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1.0.  PERCHE’ BOLLYWOOD 
 
 
«You can imagine what happens when the Bollywood chaos enters in a Swiss village where everything 
is so perfectly organized. I have often heard irate hotel and restaurant owners swear they would never 
again want to have an Indian film crew in their midst. But over the years this attitude has changed. 
People are more open-minded now and they see the advantage it brings: India is one of the fastest 
growing tourism markets for this country, thanks to Bollywood». 




Il cinema indiano produce più di mille film all'anno. È l'industria dei sogni per i 
9 milioni di indiani che si recano nei cinema ogni giorno. Bollywood in particolare, 
l’industria cinematografica in lingua hindi, è lo specchio della società indiana del 
Terzo Millennio: colori, musiche e location fantastiche fanno da sfondo a storie di 
amore, film d'azione e narrazioni impossibili. Il cinema è quindi il più grande media 
del Subcontinente: raggiunge tutte le classi e le caste, i suoi film escono in 10 Paesi 
del mondo e le colonne sonore sono le hit musicali più ascoltate dal popolo indiano.  
 
Un nostro vicino di casa, la Svizzera, ha pensato bene, negli anni '70 di 
utilizzare questo enorme palcoscenico colorato come vettore di marketing territoriale 
e promozione turistica: piccoli paesi a sud di Berna, come Engelberg, Interlaken, 
Saanen e Gstaad, sono più conosciute di città meravigliose del Belpaese. 
Oggigiorno, la Svizzera riceve più turisti indiani di ogni altra nazione europea, 
accoglie circa 20 produzioni bollywoodiane ogni anno ed è competitiva con mezzo 
mondo a livello di promozione territoriale in India.  
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La Tesi di Laurea Specialistica “In viaggio con Bollywood. Il cinema indiano 
come strumento di promozione turistica” prenderà in considerazione le sopracitate 
variabili: lo sviluppo dell'India come mercato emergente, lo “stato dell'arte” 
dell'azienda Bollywood e la sua potenza nella diffusione di messaggi, anche con lo 
scopo indiretto di promozione delle destinazioni. Il cinema indiano è alla ricerca di 
nuove location esotiche: l'Italia, dopo il successo dei film “Bachna Ae Haseeno” e 
“Kambakkht Ishq”, tra i primi girati nel Belpaese, potrebbe diventare una novità per 
attori, sceneggiatori e produttori indiani. “In viaggio con Bollywood” è un modo per 
capire come, dove e perché.  
 
Il lavoro nasce da una lunga esperienza maturata sul campo, in India, a contatto 
con le produzioni bollywoodiane  e con la cultura indiana. Ai 4 mesi di viaggio 
intorno al Subcontinente indiano e alla pubblicazione del libro “La cultura del 
turismo in India”, edito da Franco Angeli, si è aggiunta la permanenza come Vice 
Direttore della sede ENIT – Agenzia Nazionale del Turismo -  di Mumbai per 18 
mesi. Inoltre, in Italia sono state assidue le relazioni con alcune Regioni e con alcune 
Film Commission e molti progetti sono in fase di realizzazione per lo sviluppo della 
destinazione Italia nel panorama indiano. Le esperienze maturate in India, le attività 
svolte insieme alle più grandi case di produzione bollywoodiane (quali Yash Raj 
Film, Nadiadwala Productions, Dharma Productions) e le relazioni instaurate con i 
più grandi Tour Operator indiani e con le Regioni Italiane danno al presente lavoro 
un notevole supporto scientifico.  
 
Il lavoro si divide in 5 Sezioni, di cui una di introduzione e una in cui sono 
analizzate le conclusioni progettuali. La Sezione 2 snocciola il percorso intrapreso 
dall’industria turistica indiana outbound e il coinvolgimento dell’Italia come 
destinazione turistica: si partirà da dati e statistiche, per poi ripercorrere le attività e 
le strategie messe in atto dall’ENIT - Agenzia Nazionale del Turismo, dalle Regioni 
Italiane impegnate sul territorio indiano e da quelle aziende private italiane che 
hanno deciso di investire in India. Infine, sarà analizzata la procedura per 
l’ottenimento del visto italiano nella rete consolare italiana in India, a confronto con 
l’Ambasciata svizzera. La Sezione 3 dipingerà in maniera dettagliata il Grande 
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Schermo Indiano: Bollywood e le altre realtà cinematografiche regionali. 
Inizialmente saranno sviluppati argomenti inerenti all’industria cinematografica 
indiana, dalla sua storia, ai suoi numeri, alla sua organizzazione e allo star system. 
Poi, saranno analizzati quelle divisioni aziendali delle case di produzione che 
decidono dove girare un film, per capire quali sono i driver della scelta di una 
location esotica. La Sezione 4 è l’unione delle due Sezioni precedenti: i modi per 
utilizzare il cinema indiano come vettore di promozione turistica di un territorio. La 
Svizzera è il case study analizzato: un viaggio di 2 settimane tra le Alpi e tra i Top 
Manager della promozione del Paese elvetico in India è la parte di ricerca sul campo 
che dimostra l’importanza di coniugare un investimento attraverso Bollywood ad 
un’efficace strategia turistica. E proprio per mostrare come la Svizzera ha saputo 
intercettare il fenomeno Bollywood, per farne una chiave di promozione turistica 
importante, sarà allegata una videoclip di 10 minuti, “Bollywood sulle Alpi”. 
L’allegato multimediale presenterà due piccoli paesi a sud di Berna, che hanno fatto 
del mercato indiano uno dei loro punti di forza: Engelberg ed Interlaken. 
 
Mi piace percorrere le strade delle città che visito. Mi sono divertito a registrare 
tutte le conversazioni, persino quelle con i tassisti, i negozianti, gli impiegati dei 
musei e le persone impegnate nella noiosa routine della propria vita. Ho ascoltato il 
tono delle persone che parlato di politica a Delhi, sono stato assordato dalla chiassosa 
indisciplina delle strade piene di cammelli di Jaipur e dalla pazza vita 








SVILUPPO DEL TURISMO OUTGOING DALL’INDIA 
 
 




«We no longer discuss about the future of India. We say: The future is India». 




Yatra, "viaggiare" in hindi, non indica semplicemente l'andare da un luogo 
all'altro, ma è una complicata, interessante e fondamentale parte della vita di ogni 
indiano. È una delle 4 parti fondamentali della vita, quelle che stanno all’interno 
della “ruota della fortuna”, la famosa svastica indiana. In questo periodo, qualunque 
indiano che superi i 50 anni deve partire, religiosamente o spiritualmente parlando, 
verso i luoghi dell’anima, i luoghi dello spirito, i luoghi degli dei. Per questo, il 
popolo indiano è nato per viaggiare e, considerata l’enorme esplosione economica, la 
vivacità culturale e i cambiamenti sociali in atto, l'Italia deve ricoprire un ruolo di 
rilievo e di protagonista nell'attirare i nuovi viaggiatori indiani: coloro che vanno alla 
ricerca di un periodo di riposo, di un interesse artistico-culturale, di un momento 
magico e unico nella loro vita. 
 
Il flusso di turismo ougoing indiano è andato di pari passo con storia politica ed 
economica del Paese. Nella fase post-Indipendenza indiana, dal 1947 in poi, mentre 
argomenti critici come l’agricoltura, le infrastrutture e l’offerta energetica 
monopolizzarono i dibattiti parlamentari e popolari, l’argomento Viaggi e Turismo 
ricevette un trattamento secondario, visto che fu considerato un bene di lusso, che 
solo pochi eletti potevano concedersi. Dagli anni ’70 in poi, politici, rappresentanti 
delle imprese e opinion leader misero in relazione il turismo con i visitatori stranieri 
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e quindi un proporzionale e potenziale aumento di capitali, data l’alta propensione 
alla spesa dei turisti occidentali in visita nell’ancora povera India. Per questo motivo, 
le tariffe alberghiere, il cibo e le bevande in hotel, l’artigianato locale vennero 
prezzati ad un livello molto più alto rispetto agli standard economici indiani di quel 
tempo. Questa politica però costrinse i cittadini indiani a potersi permettere solo due 
tipi di viaggio: il pellegrinaggio ai luoghi della religione oppure la visita ai parenti 
nei luoghi natali. 
Dalla metà degli anni ’80 ai primi del 1990, il mondo del turismo outbound 
indiano subì una trasformazione: le aziende indiane cominciavano a diventare 
sempre più importanti, le liberalizzazioni economiche messe in atto nel 1991 diedero 
impulso ad un’economia fino ad allora stagnante e i cittadini indiani, a partire da 
quelli più ricchi, cominciarono a scoprire l’ebbrezza del viaggio leisure. Questo ha 
portato ad una diversa fotografia del turismo outbound, rispetto al 1950: crociere in 
Alaska, trekking in Nuova Zelanda, shopping a Singapore e Dubai e viaggi intorno 
all’Europa. Il mondo diventò accessibile anche alla middle class indiana, che 
cominciò a fare vacanza come mai era successo in precedenza. Viaggiare non è più 
un’opportunità unica nella vita. In precedenza, anche per le persone più abbiente, 
viaggiare oltreoceano era visto come l’esperienza della vita, che mai più si sarebbe 
ripetuta. Inoltre, solitamente, il viaggio in USA o in Europa non aveva scopi leisure, 
bensì business. Invece, il Terzo Millennio ha portato grandi novità: non solo l’upper 
class viaggia più volte in un anno oltreoceano, ma questa vacanza è diventata 
accessibile anche alla parte più bassa della società indiana. Secondo una ricerca 
condotta dal Tour Operator internazionale Thomas Cook (India)1, insieme al 
Reader’s Digest2, il 76% degli indiani in vacanza ha il desiderio di effettuare la 
successiva vacanza all’estero. 
È assodato che l’aumento di turisti verso destinazioni estere avviene per una 
miscela di differenti ingredienti che accadono contemporaneamente: un aumento 
delle possibilità economiche dei consumatori, con l’aumento del salario medio e 
l’aumento del tempo libero, necessario per “fare la vacanza”, oltre ad un 
cambiamento interno alla società che porta a ritrovare negli altri Paesi mete dove 
scoprire il benessere collettivo oppure mete dove scoprire nuove e differenti realtà 
                                                 
1
 Thomas Cook India, http://www.thomascook.in, 03.09.2009. 
2
 Reader’s Digest, http://www.rd-india.com/newsite/home/home.asp, 04.09.2009. 
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culturali, modi di vivere, modi di mangiare, modi di pensare, oppure mete dove 
ritrovare un po’ di relax dal caos delle metropoli indiane. In India, da 10 anni a 
questa parte, c’è stato un forte e veloce sviluppo da entrambi i punti di vista: 
 
- Aumento delle possibilità economiche. Gli effetti si vedono già: nell'area Asia-
Pacifico, secondo Hewitt Associates3, l'India è da anni la capofila in merito agli 
aumenti salariali in tutto il mondo: +14,1% nel 2005, +14,4% nel 2006, +14,8% nel 
2007, +13,3% nel 2008 e +8,2% nel 2009. Nel 2009, pur avendo avuto per la prima 
volta da 5 anni una flessione, passando da un aumento a due cifre ad un aumento del 
8,2%, l’India ha mantenuto la prima posizione per quanto riguarda l’aumento 









Top Management +12,4% +7,4% -40% 
Senior Management +13,2% +8% -39% 
Middle Management +13,8% +8,4% -39% 
Junior Manager +14,3% +8,8% -38% 
Staff Generico +13% +8,3% -36% 
Manodopera Tecnica +10,8% +7,2% -33% 
        Tabella 1 – Aumenti Salariali 2008/2009 – Source: Hewitt Associates 
 
Inoltre, il PIL pro capite e’ salito del 17,65%, da 940 dollari statunitensi annuali del 
2007, a 1.106 dollari statunitensi annuali nel 2008. Un fattore che riflette bene la 
situazione economica indiana è la parità del potere di acquisto (Purchasing Power 
Parity): in base a questo criterio, l'economia indiana è la quinta del mondo. Per i 
prossimi 2 anni, invece, il Fondo Monetario Internazionale ha rivisto al ribasso 
alcune stime positive: solo nel 2011 l’indice Pro Capite tornerà a salire.  
 
 
                                                 
3






Pil Pro Capita basato 
sul PPP (Parità del 
Potere d’Acquisto) – 
International Dollars 




1995 1.083 369 
1996 1.164 373 
1997 1.215 410 
1998 1.278 406 
1999 1.362 426 
2000 1.446 440 
2001 1.513 443 
2002 1.583 456 
2003 1.700 519 
2004 1.869 597 
2005 2.071 689 
2006 2.312 757 
2007 2.557 940 
2008 2.762 1.016 
2009* 2,873 982 
2010* 3,005 1.008 
2011* 3,187 1.066 
2012* 3,433 1.146 
2013* 3,730 1.242 
2014* 4,056 1.348 
       Tabella 2 – PIL Pro Capita annuale India – Source: Fondo Monetario Internazionale4 
 
Questi sono dati fondamentali per capire le possibilità che il popolo indiano ha di 
spostarsi all’estero. Un’altra statistica importante è stata quella pubblicata da Forbes, 
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un autorevole settimanale americano che pubblica classifiche su vari aspetti della 
società. «Rispetto a 60 anni fa, quando era una delle economie più povere del mondo, l'India ha 
percorso molta strada e vanta il più alto numero di miliardari – per un patrimonio complessivo di 191 
miliardi di dollari - rispetto a tutti gli altri paesi dell'Asia. La top ten indiana vale i due terzi di questa 
ricchezza, per un valore di 112 miliardi di dollari. L'aumento della ricchezza del Paese e' da collegare 
alla crescita del benessere dei suoi cittadini più ricchi, 36 dei quali sono miliardari. Per dare la misura 
del boom economico in corso basti pensare che oggi ci sono più miliardari in India che in Giappone. 
L'India era una delle economie più povere del mondo, quando ottenne l'indipendenza dalla Gran 
Bretagna nel 1947. Incredibilmente, 60 anni dopo, il boom economico ha fatto dell'India il paese 
d'Asia con il maggior numero di miliardari: tre indiani sono nella lista dei 20 uomini più ricchi del 
mondo e solo gli Stati Uniti vantano più miliardari5». 
 
 




                                                 
5




 Renmin University of China, The rise of Asian Capital Markets, 
http://www.hanqing.ruc.edu.cn/upload/news/12450662771710938430.pdf, 05.09.2009. 
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- Aumento del tempo libero. Insieme all’aumento del salario, il tempo libero 
da utilizzare per “godersi la vita” cresce. In Italia, negli anni ’60, al momento del 
boom del turismo interno, la caratteristica essenziale fu che una gran parte dei 
lavoratori italiani cominciò ad usufruire delle ferie estive, in maniera automatica. La 
stessa cosa potrebbe accadere ai lavoratori indiani: il salario sta aumentando 
considerevolmente, i manager diventano sempre più occidentalizzati, soprattutto 
nella formazione, e questo li spinge ad utilizzare metodi di marketing interno, per cui 
vogliono rendere soddisfatto non solo il cliente, ma anche il dipendente, 
concedendogli le meritate ferie, ovviamente pagate. Negli ultimi anni, gli indiani 
hanno cominciato ad avere più tempo libero dal lavoro per stare con la famiglia, per 
prendersi una pausa e per viaggiare.  
Inoltre, in India, esistono altri fattori per spiegare la crescita attuale e le ottime 
previsioni future per l’aumento costante di turisti internazionali outgoing: 
l’emancipazione della donna (oggi lavoratrice, ha portato ad avere più famiglie con 
doppio reddito e con maggiore possibilità di viaggiare), e l’apertura verso il “nuovo” 
che caratterizza questo popolo (la curiosità è uno degli aspetti più evidenti della 
cultura indiana). 
 
Aumento salariale, l’economia che vola – eccetto questi anni di crisi economica 
mondiale – e l’aumento di tempo libero ha determinato un corrispondente e 
proporzionale aumento di viaggi degli indiani all’estero. Ecco una classifica, ricavata 
dal Rapporto della European Travel Commission7, fatta nel Marzo 2009, con Focus 
l’India, con i turisti indiani che hanno viaggiato all’estero negli ultimi anni. 
 
 Milioni di turisti indiani Incremento 
1991 1.94 NA 
1995 3.06 12.1% 
1996 3.46 13.3% 
1997 3.73 7.8% 
1998 3.81 2.1% 
                                                 
7
 European Travel Commission, European Tourism Insight 2008 and Outlook for 2009, Focus India, 
Marzo 2009. 
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1999 4.11 7.9% 
2000 4.42 7.5% 
2001 4.56 3.2% 
2002 4.94 8.3% 
2003 5.35 8.3% 
2004 6.21 16.1% 
2005 7.18 15.6% 
2006 8.34 16.2% 
2007 9.8 17.5% 
2008 11 13% 
   Tabella 4 – Turisti indiani in viaggio all’estero – Source: European Travel Commission 2009 
 
La classifica che segue è invece ricavata dal Kuoni Travel Report 2007, il più 
grande Tour Operator, leader del settore, in India, con le spese in milioni di dollari 
effettuate dai turisti indiani durante le vacanze all’estero: 
 
 
Miliardi di dollari di spese 
durante vacanze Incremento 
1995 1.00 NA 
2000 2.70 NA 
2001 2.90 2.4% 
2002 2.99 3.1% 
2003 3.59 20.1% 
2004 4.80 33.7% 
2005 5.90 22.9% 
2006 7.56 28% 
2007 8.0 5,8% 
2008 8.2 2,5% 
    Tabella 5 – Spesa dei turisti indiani durante le vacanze – Source: Kuoni Travel Report 2007 
 
Negli ultimi anni, il popolo indiano grazie al succedersi di queste variabili, ha 
cominciato ad esplorare cosa c’è al di fuori dei confini naturali. Lo dimostrano i dati 
dell’UNWTO - United Nations World Tourism Organization - , che in particolare nei 
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confronti dell’India, hanno dato previsioni eccellenti a proposito del numero di turisti 
internazionali: secondo le ultime stime saranno 50 milioni i turisti indiani che 
viaggeranno all’estero nel 20208. Un aumento enorme, del 25-30% annuo, visto che 
nel 1995 i turisti indiani all’estero furono 3 milioni, mentre nel 2007 ben 9 milioni. 
Anche la RNCOS India9 ha previsto, in un recente studio Indian Tourism Industry 
Analysis, che il flusso di turisti indiani in outbound salirà del 13.30% annuo, per i 
prossimi 5 anni. 
L’India deve essere così considerata un vasto mercato di consumo con una 
classe media intorno ai 350 milioni di persone – l’intera popolazione degli Stati Uniti 
d’America – che cresce di circa 40-50 milioni di persone all’anno, e con una classe 
medio-alta di circa 60 milioni all’anno – pari alla popolazione italiana. 180 milioni di 
indiani parlano perfettamente l’inglese, 3 volte la popolazione del Regno Unito, 43 
milioni hanno una carta di credito, 286 milioni hanno un telefono cellulare10 (numero 
che cresce di 15-20 milioni al mese), 39 milioni hanno accesso ad internet, numero 
che, secondo la Internet and Mobile Association of India, arriverà a 150 milioni entro 
il 2010. 
Inoltre, secondo il Consiglio Nazionale per la Ricerca Economica Applicata 
(NCAER), l’India annovera 5 milioni di super ricchi, più del 50% dei quali vive a 
Mumbai e Delhi. Ciò spiega perché queste due metropoli rappresentino più del 70% 
del traffico aereo internazionale di tutta l’India. 
Un’altra statistica interessante sullo sviluppo del numero degli indiani che 
viaggiano all’estero è della Euromonitor International11, azienda che si occupa di 
indagini di mercato e che afferma «il numero di turisti indiani che viaggeranno raddoppierà 
fino a 16,3 milioni entro il 2011». Le ragioni del suddetto sviluppo «sono guidate dall’aumento 
di risorse economiche, più opzioni di vacanze fattibili e l’aumento delle compagnie aeree da e per 
l’India». 
                                                 
8
 Tourism, Travel and the Millenium Development Goals, “World Tourism Barometer”, UNWTO, 
Vol. 5, No. 2, June 2007. 
9
 RNCOS, Market Research Solutions India, http://www.rncos.com/, 05.09.2009. 
10
 IAMAI, Mobile Value Added Services in India, 
www.iamai.in/Upload/Research/mobilevasinindia_25.pdf, 05.09.2009. 
11
 Euromonitor, http://www.euromonitor.com/, 05.09.2009. 
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In questa prospettiva di sviluppo economico, con i cambiamenti sociali in atto e 
la globalizzazione che avanza, l’India si appresta ad essere uno dei Paesi con il 
maggior numero di viaggiatori al mondo. 
È importante evidenziare che, data la crisi economico-finanziaria in atto a 
livello globale, le indicazioni di non interruzione o di non regresso del fenomeno 
outbound sono in dubbio per il breve termine. Nei mesi di Settembre e Ottobre 2008 
la crisi si e’ acuita, portando i Tour Operator indiani, le Agenzie di Viaggio e le 
Compagnie Aeree operanti sul settore dei viaggi internazionali ad alzare le tariffe e 
ad operare tagli sui costi operativi.  
Inoltre, il 1 Novembre 2008 e’ iniziata la “protesta” delle Agenzie di Viaggio 
indiane, con l’inserimento di una tassa supplementare per ogni emissione di biglietto 
aereo, sia esso domestico (minimo 10 euro) sia internazionale (30 euro). Le 
associazioni dei Tour Operator e delle Agenzie di Viaggio mettono in atto questo 
tipo di protesta per reagire alle continue politiche di quasi tutte le Compagnie Aeree 
che non offrono alcuna commissione per l’emissione dei biglietti. 
L’India sta anche registrando una rivoluzione senza precedenti nell’industria 
dell’aviazione con l’apertura dei cieli a compagnie private e l’opportunità offerta ad 
aziende internazionali di avere accesso ad uno dei mercati dalla crescita più 
vertiginosa. I vettori di linea, in particolare, devono fronteggiare una forte pressione 
causata da politiche di prezzi aggressive adottate dai vettori low-cost. Inoltre, fino a 
poco tempo fa erano solo 5 gli aeroporti internazionali (Mumbai, Delhi, Chennai, 
Kolkata, Trivandrum), ma il rapido sviluppo dei voli diretti provenienti da aeroporti 
stranieri ha forzato il Governo a nominare “Internazionali” anche Ahmedabad, 
Amritsar, Bangalore, Goa, Guwahati, Hyderabad, Nagpur, Srinagar e Kochi. Il 
Governo Indiano ha progettato di stanziare 10 miliardi di dollari statunitensi nel 
prossimo decennio per lo sviluppo e il miglioramento delle infrastrutture 
aeroportuali, principalmente Delhi e Mumbai, dove, per il 2012 saranno pronti i 
nuovi aeroporti, che diventeranno tra i più grandi di tutta l’Asia. 
 




1. Sviluppo economico del paese – PIL + 5% nel 2009/2010; 
2. Presenza del doppio reddito nelle famiglie, anche grazie all’emancipazione 
della donna, oggi lavoratrice; 
3. Aumento del numero di Pacchetti Turistici offerti dai Tour Operator, tanto da 
far equivalere il costo di una vacanza in Kerala rispetto ad una in Malesia; 
4. Marketing molto forte delle destinazioni: più di 20 Paesi hanno aperto in 
India il loro Ufficio di Promozione Turistica; 
5. Industria cinematografica indiana, la più grande al mondo, con oltre 1000 
film prodotti all’anno, di cui oltre la metà girati all’estero. La cinematografia 
è per molti uffici turistici stranieri lo strumento privilegiato per la promozione 
di location turistiche; 
6. Aumento del potere di spesa e del reddito pro capite, che ha fatto aumentare il 
numero di turisti indiani provenienti da altre città, oltre a Mumbai e Delhi; 
7. Aumento del numero di Compagnie Aeree ad offrire voli ad un prezzo più 
conveniente. Spesso è più economico viaggiare in Malesia che in alcune zone 
dell’India; 
8. “Travel now and pay later” è uno degli slogan attuato dalle centinaia di 
banche che offrono prestiti per viaggiare, con la collaborazione dei maggiori 
Tour Operator indiani; 
9. Facilitazione e Miglioramento generale delle procedure di applicazione del 
Passaporto Indiano e dei Visti di tante Nazioni; 
10. Interessamento sempre maggiore verso destinazioni meno battute dal turismo 
mondiale: Turchia, Grecia, Cipro e Sud America; 
11. Mutamento del profilo del consumatore appartenente alla classe media, che è 
passato dal risparmio alla spesa; 






2.1.  MOTIVAZIONI DELLO SPOSTAMENTO: CHI SONO E COSA 
VOGLIONO GLI INDIANI IN VACANZA. 
 
 
 « Travel is no longer a once in a lifetime opportunity». 




Essendo l’India un Subcontinente grande quasi quanto l’intera Europa, non 
sarebbe possibile omogeneizzare le caratteristiche dei singoli gruppi regionali sotto 
un unico tetto. Ma, avendo fatto proprio della diversità uno dei punti centrali e 
fondanti della cultura e dell’unità indiana, si possono delineare determinate 
caratteristiche che rendono unico il turista indiano all’estero. Svizzera Turismo ha 
redatto un piccolo libro completamente dedicato al turista indiano e alle sue esigenze, 
per dare la possibilità agli albergatori elvetici di soddisfarle al meglio. Quest’ultima è 
una buona pratica rispetto allo studio di un mercato nuovo: evidenziare le 
opportunità di un Paese è necessario, ma tracciarne le diversità e i bisogni derivanti 
da una cultura lontana è fondamentale. 
È importante notare che la cultura indiana si stia, molto lentamente, 
modificando. Una recente presentazione del Gruppo AURA12 ha individuato alcune 
macro aree sociali soggette a cambiamento negli ultimi anni: 
• La lingua da hindi diventa sempre di più hinglish, un misto di hindi e inglese; 
• Da abbigliamento tradizionale ad abiti occidental-indiani; 
• Da matrimonio combinato a matrimonio combinato d’amore; 
• Da famiglie allargate a famiglie nucleari; 
• Da educazione come ultimo interesse a necessità di studiare all’estero; 
• Dal destino che guida alla persona che decide; 
• Dalle effusioni amorose solo private al festeggiamento di S.Valentino in 
strada. 
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Edwars Chew, dirigente di Singapore Turismo in India afferma «Spendono tanti 
soldi. L’anno scorso, nel 2008, gli indiani sono stati i turisti con la più alta propensione alla spesa 
nella destinazione di Singapore, con una spesa media giornaliera di 200-300 dollari statunitensi. 
Battono i turisti giapponesi, che fino all’anno prima, nel 2007, detenevano questo primato. Singapore 
ha avuto 309.383 arrivi dall’India nel 2008, con un 34% di aumento rispetto all’anno precedente13». 
Il fatto che gli indiani amino lo shopping, li fa diventare i turisti più ricercati da vari 
Paesi. Ma lo shopping non è l’unico settore per cui i turisti indiani sarebbero disposti 
a spendere molto: «La maggior parte degli indiani preferisce stare in hotel a 4 o 5 stelle, cosa 
molto positiva per l’economia del turismo malese. In più, la maggior parte dei turisti indiani viaggia in 
famiglia e la spesa media, indiscutibilmente, sale. E sono molto entusiasti di provare nuove 
esperienze», così afferma Bhupesh Kumar, marketing manager di Malesia Turismo in 
India14. Inoltre, secondo un sondaggio svolto dalla RNCOS, Research and Markets 
India presso gli operatori turistici indiani15, i viaggiatori internazionali fanno parte 
della fascia d’età tra i 25 e 65 anni, dove la grande parte è costituita dal sesso 
maschile, con il 65% dei partenti. In merito alla selezione delle destinazioni, i cinque 
fattori chiave che influenzano maggiormente la scelta sono: 
1. Sicurezza; 
2. Varietà di cose da vedere e da fare; 
3. Immagine generale della destinazione; 
4. Le infrastrutture; 
5. Facilità nell’ottenimento del visto. 
 
Il turista indiano però non ha sempre molti soldi da spendere e spesso non fa 
uno shopping sfrenato nelle destinazioni che visita. Questo perché la prima grande 
distinzione, necessaria da sapere per un operatore turistico italiano che vuole 
investire in India, è sociale: turisti della nascente e popolosa middle class e turisti 
della ricca e prestigiosa upper-top class. 
                                                 
13
 Intervista effettuata via mail in data 01.08.2009.  
14
 Intervista effettuata via mail in data 23.07.2009. 
15
 RNCOS, Market Research Solutions India, http://www.rncos.com/, 05.09.2009.. 
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Il primo gruppo, la middle class, include, secondo Marvin J. Cetron, fondatore 
della “Forecasting International”16, 300 milioni di indiani circa, un terzo dei quali è 
uscito dalla povertà negli ultimi 10 anni. Ogni anno ne fanno parte 40 milioni in più 
e, al presente tasso di sviluppo dell’economia, la maggior parte degli indiani farà 
parte della middle class entro il 2025. Il tasso di alfabetizzazione è salito dal 52% al 
65% dal 2001 al 2004. 
I driver di scelta di una destinazione sono: 
- desiderano essere tenuti impegnati e avere costanti possibilità di divertimento; 
- preferiranno, molto probabilmente, alloggiare in strutture 3-4 stelle e centrali; 
- cercano e pretendono cibo indiano a qualunque pasto: colazione, pranzo e 
cena. Il cibo è una variabile importantissima: in India esistono tutte le più 
grandi religioni del mondo ed ognuna di esse rispetta una serie di norme a 
tavola. I seguaci della religione Jain, dislocati soprattutto a Mumbai e nello 
Stato del Gujarat, sono strettamente vegani: non possono mangiare nessun 
tipo di carne e di pesce, ma neanche gli ortaggi da radice (root vegetables), 
come patate, aglio, cipolla, radicchio, carote. Gli hindu sono solitamente 
vegetariani (“VEG”) e i non vegetariani (“NON VEG”) non mangiano né 
carne bovina né carne suina, per ragioni religiose. Anche i musulmani d’India 
non mangiano carne bovina, così come non mangiano, per tradizione 
religiosa, carne suina. 
- pagano in contanti, a differenza degli occidentali che preferiscono la carta di 
credito; 
- amano cenare a tarda ora e spendono volentieri anche grosse somme per gli 
alcolici; 
- hanno 30 giorni di ferie l’anno; 
- desiderano viaggiare in gruppo o con la propria famiglia allargata (che può 
arrivare anche a 20 persone, tra adulti e bambini); 
- sono curiosi ed apprezzano informazioni precise e di facile accesso per 
quanto riguarda le città che visitano ed i principali monumenti; 
- è più attore che spettatore e desidera essere tenuto impegnato, con costanti 
possibilità di divertimento; 
                                                 
16
 Dr. M. J. Cetron, The dragon and the tiger, http://www.wfs.org/confprcetron.htm, Forecasting 
International, 2004. 
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- è influenzato fortemente dalle mode del momento e dall’industria 
cinematografica. 
 
I turisti facenti parte della upper-top class, stimabile in 80 milioni di persone, si 
avvicinano, come caratteristiche in viaggio, ai turisti occidentali. Spesso in famiglia 
parlano inglese, i figli vivono negli Stati Uniti o nel Regno Unito per conseguire 
lauree prestigiose. Seguono con curiosità e sfida, soprattutto da quando l’India ha 
cominciato a scalare la classifica dei Paesi potenti economicamente, le vicende del 
mondo occidentale: politica, sport, cinema, società fanno parte delle discussioni nei 
café più prestigiosi delle due capitali: New Delhi – politica – e Mumbai – 
economico-finanziaria. 
I driver di scelta di una destinazione, quindi, sono: 
- amano gli spettacoli che coinvolgono la famiglia, lo shopping, la buona tavola 
e le visite organizzate a monumenti e musei, seguite da visite a case da gioco 
e casinò; 
- si tratta generalmente i persone attente e ben informate; 
- viaggiano con tutti i comfort, dalla business class in aereo all’albergo 5 stelle 
a destinazione, passando per servizi personalizzati. È inoltre un turista molto 
esigente e sofisticato, che spesso si organizza all’ultimo minuto. Il Tour 
Operator Kuoni, uno dei più famosi e importanti a livello internazionale, ha 
pubblicato un catalogo “Romancing the Peninsula”, dove vengono promosse, 
con 80 pagine, alcune delle più belle destinazioni italiane, con opzioni di 
lusso. Ha inoltre inserito, dal 2007, nella sua larga catena di Agenzie di 
Viaggio associate a Mumbai, la Kuoni Luxury, nel quartiere di Nariman 
Point, centro finanziario di Mumbai. 
- Nutre una grande curiosità ed apertura nei confronti delle novità esterne; 
- ama fare shopping, prima motivazione turistica, con una spesa media 2,500 
USD (1700€) a settimana per famiglia (4 persone). Secondo la AT Kearney 
Management Consulting17, nel 2007, il 36% dei consumatori della high class 
indiana fa shopping all’estero perché pensano che ci sia una maggiore scelta, 
                                                 
17
 AT Kearney, http://www.atkearney.com/index.php, 05.09.2009. 
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mentre il 34% pensa che fare shopping all’estero dia più valore alla cosa 
comprata; 
- evita i luoghi del turismo di massa, si dedica alla visita delle aree minori ed 
ama compiere micro-viaggi per esplorare approfonditamente intere aree. 
 
In linea generale, quindi, una destinazione o un’impresa turistica che decide di 
investire in India, deve analizzare la domanda turistica e andarsi a posizionare nella 
parte di mercato più idonea alle sue scelte strategiche. L’offerta turistica italiana, ad 
esempio, non può permettersi di snobbare nessuno dei due mercati, quello della 
middle class e quello di upper-top class: entrambi hanno punti di forza e punti di 
debolezza che possono essere sfruttati o evitati a seconda del prodotto turistico che si 
intende presentare sul mercato. La Svizzera, come descritto successivamente nella 
Sezione 4, ha adottato una strategia chiara: puntare sulla middle class, per avere 
numericamente dei buoni risultati e riuscire a riempire le strutture ricettive in bassa 
stagione, e sulla upper-top class, per puntare alla qualità, anche se con numeri bassi. 
A proposito di upper class, secondo Credit Suisse, l’India contava 123.000 milionari 
nel 2007, ma il declino della borsa di Mumbai e la recessione economica fanno 
pensare ad un calo di questo numero nel 2009. Infatti, Barclays stima 100.000 
milionari residenti in India nel 2009, dato che crescerà velocemente, raggiungendo 
quota 400.000 entro il 2017. Bollywood è certamente un vettore di promozione 
turistica che raggiunge tutte le classi sociali e tutti i target del mercato turistico 
indiano. 
 
La seconda distinzione, legata alla prima, riguarda i viaggiatori individuali e le 
partenze dei gruppi. Cronologicamente, i primi FIT (Free Independent Travellers) 
hanno cominciato a viaggiare negli anni ’50, subito dopo l’indipendenza dalla 
Corona britannica, ma comprendevano solo i grandi ricchi e i grandi potenti 
dell’India. Dopo le liberalizzazioni economiche, del 1991, gradualmente l’India e gli 
indiani hanno cominciato ad arricchirsi: i primi gruppi si datano intorno al 1997, 
quando i più grandi Tour Operator cominciavano a delineare la nascita dei pacchetti 
turistici All Included. Successivamente, anche il segmento del turista individuale si è 
espanso, soprattutto nella fascia di età fra i 25-35 anni. 
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Gli FIT sono solitamente caratterizzati da un tipo di turista medio o medio-alto 
che ha già viaggiato all’estero, pronto ad accogliere le novità esterne. La sua 
permanenza all’estero può variare da un minimo di 10 ad un massimo di 25-30 
giorni. La spesa media supera i 1000 dollari statunitensi (700€) per persona e, 
contrariamente al passato, ama spendere per la buona tavola, il divertimento serale, 
gli sport d’avventura e per lo shopping. Il numero dei viaggiatori individuali cresce 
di anno in anno, anche a motivo del cambiamento che si è registrato nel profilo del 
turista indiano sopra menzionato, sempre più avventuroso, indipendente, alla ricerca 
ancor più che in passato del valore aggiunto di ogni singola offerta. È un viaggiatore 
sempre più alla moda, disposto a spendere più tempo per trovare l’offerta più 
appetibile in base al proprio budget. Ciò che più interessa a questo tipo di viaggiatore 
è il valore aggiunto per la spesa turistica sostenuta e l’esperienza complessiva 
raggiunta. Un numero sempre più grande di viaggiatori indiani combinano “budget e 
lusso” per trarre il maggior beneficio dalla spesa. Così non è né raro né difficile, 
trovare turisti pronti a volare con vettori low-cost per poi alloggiare in hotel lussuosi. 
Oltre al concetto dominante “il consumatore è re”, si va affermando quello di 
“consumatore attivo”, appropriato per definire oggi il turista indiano individuale. In 
questo segmento troviamo coloro che sono più  informati ed hanno accesso ad una 
sempre più vasta gamma di opportunità. Le potenzialità future sono riscontrabili 
soprattutto nella fascia più giovane: viaggeranno molto più volentieri e più 
frequentemente, la natura del viaggio cambierà, e non sarà più confinata all’interno 
di una sola stagione.  A questo proposito, ricordiamo che l’India è la nazione con il 
più alto numero di giovani in tutto il mondo: il 75% ha meno di 35 anni. 
 
I gruppi, invece, sono composti solitamente dai cosiddetti turisti novizi: il loro 
primo viaggio deve essere permeato e gradevole, visitando posti esotici, ma sempre 
accompagnati da una melodia di casa, dagli snack indiani e dalla lingua hindi. Per 
questo, chi viaggia all’estero per la prima volta, si aggrega ad un tour che può essere 
dedicato alla visita di una o più destinazioni turistiche, con una permanenza in Italia, 
nel caso di un tour europeo, da 3 a 5 giorni. E’ interessante notare come per i gruppi, 
i tour europei prevedano sempre soste in ristoranti indiani, e là dove ciò non fosse 
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possibile, vengono organizzate delle cucine mobili in punti strategici dell’itinerario, 
per venire incontro alle esigenze alimentari del turista indiano, che variano, come 
menzionato in precedenza, a seconda della regione di provenienza e della fede.  
I gruppi in viaggio per business, all’interno del cosiddetto settore MICE – 
Meetings, Incentive, Conferences and Events – è un nuovo target dalle grandi 
potenzialità. Questi gruppi sono composti da personale di ditte del settore privato che 
ottengono viaggi premio e possono prevedere numeri elevatissimi (250-500 persone). 
Nel 2008, 800.000 persone hanno viaggiato all’estero per prendere parte a 
convention ed iniziative MICE. In Europa, primeggia la Germania; mentre in Asia, i 
centri di maggiore attrazione sono Hong Kong, Singapore,Corea, Giappone, 
Tailandia e Malesia18. 
Anche secondo una ricerca fatta da ENIT India, nel giugno 2008, tra tutti gli 
operatori di outbound indiani, si percepisce come la rilevanza del settore MICE stia 
aumentando nel Subcontinente Indiano. È sicuramente il settore di maggiore 
espansione in India: ENIT India si sta muovendo per dare la possibilità agli operatori 
indiani di incontrare l’offerta italiana di sale e di spazi per meeting ed eventi ed 
infatti nel 2008, con un progetto co-marketing dedicato, ha realizzato, insieme al 
Tour Operator SOTC – MICE, un catalogo mono-destinazione dedicato al settore 
MICE. 
 
Oltre a queste due grandi distinzioni, nel mercato della domanda turistica 
indiana si possono mettere in luce alcune tipologie emergenti di turisti, che sono nate 
grazie al boom economico. 
La famiglia è un settore di grande importanza per il mercato del turismo leisure 
all’estero: sono prevalentemente costituite da genitori fra i 30 ed i 40 anni, con figli 
al di sotto degli 11. Il mercato è tuttavia caratterizzato anche dalla presenza di gruppi 
familiari con genitori leggermente più anziani (sui 50 anni) e con figli più grandi. La 
famiglia è il sistema sociale più forte e consolidato nel Subcontinente Indiano. 
Rajesh Kumar e Anand Sethi, due famosi scrittori economisti indiani, scrivono “per 
un indiano, l’impegno e la responsabilità principali non sono verso il lavoro o 
l’azienda, ma verso la famiglia”, visto che “la famiglia rappresenta la componente 
                                                 
18
 Intervista via mail a Sudhir Patil, CEO di Kesari Tours – sez. MICE, 21.08.2009. 
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fondamentale del sistema sociale indiano”. Il modello ideale in India è stato la 
“famiglia congiunta” ovvero quella in cui due, tre o quattro generazioni vivono 
insieme. Il sistema indiano è patriarcale e raccoglie sotto lo stesso tetto diverse 
generazioni. Sebbene questo modello stia cambiando, specialmente nelle aree urbane 
(Mumbai principalmente), è corretto dire che anche oggi la maggior parte degli 
indiani è devota alla famiglia. 
Altro segmento da tenere in considerazione è quello degli sposi. La luna di 
miele all’estero sta diventando sempre più di moda, con Europa e Stati Uniti come 
destinazioni preferite dai ceti più abbienti della società indiana. Nella sua ricerca 
condotta presso Tour Operator indiani che operano in outbound, ENIT India ha 
giudicato rilevante questo fattore, essendo netta la citazione delle lune di miele, 
soprattutto nel periodo Novembre-Dicembre, i mesi a più alto tasso di matrimoni. 
Le donne in carriera e i pensionati offrono tratti assai interessanti per il mercato 
del turismo all’estero: le prime sono curiose di conoscere la cultura occidentale, per 
comprendere lo sviluppo di un determinato business oppure per cercare di seguire al 
meglio una determinata moda; i secondi hanno sempre più possibilità economiche, 
visto che lo Stato Indiano ha sempre più a cuore la posizione e la situazione di coloro 
che ormai non lavorano più, e, ovviamente, hanno molto tempo libero. 
Infine, la nuova famiglia indiana è da considerarsi tra i target più in rapida 
espansione: le coppie, con doppio reddito, senza figli fanno parte di un segmento che 
crescerà del 30-40% nell’arco dei prossimi 2 o 3 anni. 
 
Come già descritto in dettaglio, gli indiani sono accomunati da un’unica cultura 
del viaggio anche se provenienti da Stati, città o culture diverse. Hanno in comune 
gli interessi e alcuni atteggiamenti di viaggio, perché, come recitava uno slogan 
elettorale del Partito del Congresso, poi vincitore delle elezioni e attuale leader della 
coalizione di maggioranza al Parlamento, l’India si può riassumere in 3 parole: 
“Unità nella Diversità”, un popolo, ma tanti popoli, con diverse scritture, diversi 
modi di vivere, diverse religioni. Ulteriori elementi di condivisione tra turisti di Stati 
dell’India diversi sono riscontrabili nelle zone di partenza dei turisti stessi, del 
periodo di partenza e delle attività privilegiate in vacanza. 
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I turisti indiani, facenti parte di qualsiasi classe sociale e sia che viaggi in 
gruppo che individualmente, risiedono principalmente nelle aree urbane di maggiore 
sviluppo economico, quali Mumbai, New Delhi, Bangalore, Chennai, Kolkata e nello 
stato del Gujarat. 










8 Arabia Saudita 
9 Regno Unito 
10 Hong Kong 
                                       Tabella 6 – Destinazioni preferite dai turisti indiani 
 
Un sondaggio condotto dalla Anholt-Gfk Nation Brands Index20, nel 2008, 
sottoponeva 1000 questionari via internet a potenziali turisti indiani per capire in 






5 Regno Unito 
6 Giappone 
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 Market and Trade Profile, India, in: http://www.tourismtrade.org.uk/Images/India%202009_tcm12-
40946.pdf, March 2009. 
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10 Nuova Zelanda 
                                    Tabella 7 – Destinazioni sognate dai potenziali turisti indiani 
 
Continuando l’analisi della domanda turistica indiana, il periodo di maggior 
festività – il periodo estivo - , quando le scuole sono chiuse e anche gli uffici vanno 
in ferie, va da aprile a giugno, periodo di medio-bassa stagione in Europa e 
soprattutto in Italia. Inoltre, anche i mesi di novembre e dicembre possono essere 
inclusi nei periodi a più alta concentrazione di partenze dall’India: in questo periodo 
sono concentrate le maggiori festività hindu, tra cui il Diwali – il Natale hindu -, e 
sono i mesi in cui gli indiani, di qualsiasi religione, tendono a sposarsi, essendo il 
periodo migliore dal punto di vista climatico (specialmente a Mumbai) ed essendo 
riconosciuto come il periodo più fortunato dell’anno. Inoltre, i giorni di festività per 
gli indiani sono tantissimi, visto che ogni religione che esiste nel Subcontinente ha le 
sue feste: i cristiani festeggiano il Natale,così come i parsi e i musulmani. Inoltre, ci 
sono altre feste nazionali che coinvolgono tutti gli indiani: il 26 gennaio è il Giorno 
della Repubblica, il 15 agosto è il Giorno dell’Indipendenza e il 2 ottobre è la 
Festività per la Nascita del Mahatma Gandhi. 
Infine, secondo un’intervista fatta ai turisti indiani in vacanza all’estero, redatta 
dal Tour Operator Kuoni nel 200721, ecco elencate le attività più richieste in viaggio: 
 
 





Fare Shopping 75% 
Andare al mare per nuotare 50% 
Visitare mercati 49% 
Visitare parchi regionali o nazionali 28% 
                                                 
21
 Kuoni – SOTC, Kuoni Travel Report 2007 – An overview on Indian Tourism Sector, Mumbai, 2008. 
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Visitare parchi selvatici e acquari 26% 
Visitare musei e gallerie d’arte 21% 
Visitare casinò 21% 
Andare a fare escursioni o visite 
guidate 
19% 
Andare in barca, crociera, traghetti 19% 
Visitare edifici o monumenti storici 18% 
Andare in pub, club o discoteche 17% 






Di seguito alcuni grafici, tratti dal Kuoni Travel Report 200722, il libro più 
importante che analizza, ogni 2 anni, l’andamento del settore turistico indiano. I 
grafici presi in considerazione analizzano la domanda dal punto di vista delle ragioni 
alla base di una vacanza all’estero, le fonti da cui gli indiani traggono informazioni, 
le ragioni per cui scelgono una determinata destinazione, chi la sceglie, le 
problematiche legate a questa scelta, il tempo necessario per preparare una vacanza 
all’estero, la provenienza dei fondi destinati alla vacanza, le spese effettuate, la 


































































I grafici evidenziano il comportamento dei consumatori indiani nel momento 
della scelta della vacanza. Essendo fondamentale capire le esigenze, le problematiche 
e i canali con i quali il turista indiano decide la destinazione, è opportuno analizzare 
la situazione dei media, il loro grado di accesso e la loro persuasività nei confronti 
del turista. Secondo una ricerca qualitativa effettuata nel 2008 dall’Ente del Turismo 
Britannico23, il 95% delle prenotazioni per i viaggi outbound sono effettuati tramite 
Agenzia di Viaggio: il turista indiano ha un rapporto particolare con il suo agente di 
fiducia, esigendo un servizio di alto livello, facendo spesso molti cambiamenti 
all’ultimo momento. I consumatori indiani prenotano con poco anticipo rispetto alla 
partenza: in media ultimano i dettagli del viaggio tra le 3 e le 6 settimane prima della 
partenza. 
 
 % di turisti indiani 
Giorno/Giorno prima della partenza 1% 
2 giorni, meno di 1 settimana prima 7% 
1 settimana, meno di 1 mese prima 27% 
1 mese, meno di 3 mesi prima 36% 
3 mesi, meno di 6 mesi prima 18% 
6 mesi, meno di 1 anno prima 6% 
Più di 1 anno prima 5% 
   Tabella 9 – Intervallo tra la partenza e l’ultimazione del contratto di viaggio di turisti indiani. 
 
I dati dimostrano come il turista indiano voglia trovare il giusto equilibrio tra il 
valore della vacanza e la spesa effettuata. Anche se prenoterà presso un agente di 
viaggio, consulterà assiduamente Internet per confermare prezzi e destinazioni. 
L’ambiente di internet è monitorato dalla ETC New Media Review24, con dati e 
statistiche aggiornate mensilmente: 60 milioni erano gli utenti internet in India nel 
2008, il 5.2% della popolazione totale. I turisti indiani hanno quindi dimestichezza 
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 New Media Trend Watch, www.etcnewmedia.com/review, 05.09.2009. 
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nel cercare informazioni e pianificare la vacanza, ma non ancora con la prenotazione 
di questa.  






• Cox&Kings- Ezeego1; 
• Explorz. 
Tutti sono nati tra il 2005 e il 2006. Da notare che in India è ancora scarsamente 
utilizzata la linea Broadband, la linea internet veloce: per questo motivo, la 
stragrande maggioranza delle connessioni sono con il Modem a 56k, troppo antico 
per scaricare files di grandi dimensioni.  
Continuando la rassegna dei media più influenti per il turista indiano, si trova il 
quotidiano, letto da una media di 160 milioni di persone al giorno25. I maggiori 
gruppi editoriali in India, che hanno una loro sezione dedicata ai viaggi e al turismo, 
sono:  
• Times of India Group; 
• Indian Express Group; 
• Hindustan Times Group; 
• Hindu group; 
• Anandabazar Patrika Group; 
• Eenadu Group; 
• Malayala Manorama Group; 
• Mathrubhumi Group; 
• Sahara Group; 
• Bhaskar Group; 
• Dainik Jagran Group.  
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Inoltre, i magazine propriamente di viaggio e turismo sono:  
• Trav Talk; 
• Travel Trends Tabloid (TTT); 
• Today’s Traveller; 
• Travelbiz Monitor; 
• Express Travel World; 
• Explore the World; 
• Selling World Travel; 
• Premier; 
• News Wire; 
• Travel Span; 
• Plaza Times; 
• The World of Travel & Tourism; 
• Go Now; 
• Hospitality India; 
• World of Travel; 
• Xpress Travel and Tourism. 
 
L’India è considerata, con la Cina, uno dei mercati outbound emergenti che 
darà, a medio e lungo termine, grandi soddisfazioni al Sistema Italia. Trattandosi di 
una realtà emergente, questa presenta le tipiche caratteristiche di un mercato giovane, 
dove la stragrande maggioranza dei prodotti turistici deve ancora trovare spazio per 
la promozione turistica. Gli economisti intravedono per il futuro che il consumatore 
indiano sarà bombardato da sempre più offerte di destinazioni turistiche, e ciò porterà 
ad una più ampia segmentazione del mercato. La varietà di proposte farà sì che 
l’industria turistica indiana si differenzierà e si specializzerà per dare concretezza ai 
sempre più disparati sogni degli indiani. Infatti, il ruolo degli agenti di viaggio sta 
subendo un profondo cambiamento: non molto tempo fa, la funzione di base e la 
responsabilità degli agenti di viaggio era semplicemente quella di emettere 
biglietteria aerea. La riduzione delle commissioni sui biglietti aerei e la vendita di 
biglietteria via internet stanno causando una lenta trasformazione dell’attività di 
intermediazione. Ma oltre alle Agenzie di Viaggio, esistono grandi Tour Operator 
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che si dividono le più importanti e profittevoli quote di mercato: TCI, Kuoni India, 
Thomas Cook, Cox & Kings e Raj Travels sono i più grandi, seguiti poi da SOTC, 
Kesari Tours, CLUB 7, Dewan Travels, In Orbit, Narula Travels, Compass Travels e 
Jet Air Tours. Oltre a questi, ci sono numerosi altri operatori, come Bombay Travels, 
che non lavorano con un alto numero di turisti, ma questi spendono e viaggiano 
molto di più della media. Infine, i Tour Operator che producono materiale 
pubblicitario in maniera continuativa (come cataloghi e brochure) sono: 
Kuoni/SOTC, Cox & Kings, Kesari Tours, Thomas Cook, TCI – Travel Corporation 




2.2.  IL TURISMO INDIANO IN EUROPA 
 
 
«Ten million Indians travel abroad each year, with the total growing at 10.5% per year since 2001. 
Persistent strong economic growth, new airports in urban heartlands and air liberalisation will 
continue to drive the Indian outbound boom. India's middle class is growing by 30 million each year. 
With disposable incomes also rising, many are making overseas travel a routine part of their modern 
lifestyle». 




Negli ultimi anni, il popolo indiano, grazie al succedersi delle variabili citate 
nel Paragrafo 2.0., ha cominciato ad esplorare cosa c’è al di fuori dei confini naturali: 
ha cominciato a viaggiare, iniziando la sua “scoperta” con la visita dei Paesi più 
vicini (Paesi del Golfo Arabico, Paesi del Sud Est Asiatico) per ragioni ovvie, tra cui 
la somiglianza nei modi di vivere, nella religione, nel tempo. Lo sviluppo del turismo 
indiano, però, si è fatto sempre più consistente anche nelle regioni extra asiatiche, in 
particolare verso il Vecchio Continente. L’Europa, infatti, detiene il 20%26 del 
mercato outbound indiano. Gli operatori indiani stimano che il mercato turistico con 
destinazione l’Europa cresce con una media del 5-7% annuo, dato migliorabile solo 
con l’aumento della presenza di Enti del Turismo nazionali in India e con le 
rispettive azioni di marketing e promo-commercializzazione dei prodotti. 
Il 40%27 dei viaggiatori indiani nel Vecchio Continente viaggia per leisure. 
Sono, inoltre, 5 le destinazioni europee più ambite dal popolo indiano: Regno Unito, 
Francia, Italia, Germania e Svizzera; si stanno facendo però spazio anche 
destinazioni minori quali Belgio, Cipro, Finlandia, Lussemburgo, Polonia, Romania 
e Turchia. Nel breve periodo, un vasto numero di turisti indiani ha come obiettivo 
quello di visitare, mentre la maggioranza dei viaggiatori reali l’ha già visitato almeno 
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una volta. I motivi principali che spingono un turista indiano verso l’Europa sono la 
cultura, la possibilità di fare una vacanza itinerante, meglio se in montagna e con 
cime nevose. Famiglie e coppie neospose saranno i clienti chiave del futuro. 
Secondo la European Travel Commission, che ha redatto un paragrafo 
nell’ultima edizione del European Tourism Insight 2008, l’entusiasmo degli 
operatori turistici per le potenzialità dell’India supera quello per la Cina, pur in 
presenza di una crisi mondiale che ha portato ad una leggera svalutazione della 
Rupia. L’attrazione principale del mercato turistico indiano per l’Europa risiede nello 
sviluppo economico, che sembra farà arrivare l’India ad essere la terza potenza 
economica mondiale nel 2050, dopo USA e Cina, e nell’ascesa della middle class 
indiana, il segmento con il più alto tasso di crescita. Infatti, quest’ultima ha 
un’educazione improntata su sistema scolastico di matrice europea e parlano inglese 
anche in famiglia, avendo così la possibilità di viaggiare più facilmente e migliorare 
la qualità degli incontri business tra operatori indiani ed operatori europei.  
Ci sono molti altri fattori che influenzeranno la domanda turistica indiana verso 
l’Europa: i guadagni sempre più alti della middle class, l’approvazione di una legge 
che permette agli indiani di far viaggiare con sé 10.000 dollari statunitensi all’anno 
per viaggi leisure e lo sviluppo della destinazione nella nuova generazione, 
soprattutto grazie all’altissimo numero di studenti indiani, secondo solo ai cinesi. 
 
Tra le nazioni che stanno investendo sul mercato indiano e crescono come 
numero di turisti in ricezione dall’India si collocano il Regno Unito, la Svizzera 
(analizzata nella sezione 4) e i Paesi scandinavi. 
Il Regno Unito, legato all’India per la parentesi coloniale bicentenaria, è la 
nazione che ospita più turisti indiani in Europa, essendo anche la prima ad aver 
stabilito degli accordi di scambi commerciali e turistici. I dati ricavati da Visit 
Britain, l’Ente Turistico Britannico, mettono in evidenza il lungo percorso di 
sviluppo che il Regno Unito ha ricevuto dal mercato indiano, ma anche le parentesi 
negative degli ultimi anni: da gennaio a marzo del 2008 si sono registrati 114.000 
arrivi e 1.500.000 presenze, con una spesa complessiva di 86 milioni di sterline. Il 
2009 ha invece visto una forte tendenza negativa, passando a 37.000 arrivi (-67%), 
1.255.000 presenze (-17%) e con una spesa complessiva di 40 milioni di sterline (-
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53%)28. Anche il turismo indiano ha sentito della crisi internazionale, essendo 















2000 206 4.118 134 +12,6 +13,1 -6,8% 
2001 189 3.924 163 -8,6 
-4,7 +21,9% 
2002 205 4.753 142 +8,5 +21,1 -12,9% 
2003 199 5.054 155 -2,8 +6,3 +9,5% 
2004 255 6.800 238 +28,3 +34,5 +53,4% 
2005 272 7.770 226 +6,7 +14,3 -5,1% 
2006 367 9.601 315 +34,6 +23,6 +39,0% 
2007 336 9.069 267 -8,4 
-5,5 -15,2% 
2008 359 7.644 280 +7,0 -15,7 +5,2% 
1°Trim. 
2009 
37 1.255 40 
-67,48 -17 -53% 
Tabella 10 – Arrivi, Presenze e Spesa dei turisti indiani nel Regno Unito, dal 2000 
Source: Visit Britain – Ente del Turismo Britannico 
 
Secondo il rapporto dedicato all’India dell’Ente del Turismo Britannico29, il 
5,4% dei turisti indiani che vanno all’estero visitano la Gran Bretagna e hanno le 
seguenti caratteristiche: 
• più di metà dei viaggiatori indiano hanno tra i 25 e 44 anni; 
• i turisti VFR – Visiting Friends and Relatives – sono più anziani, visto che il 
57% di essi ha più di 45 anni; 
• il 69% dei turisti sono uomini; 
• il 67% dei turisti ha visitato solo il Regno Unito, senza spostarsi negli altri 
Paesi europei; 
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• il 17% dei turisti erano composti da famiglie, con genitori e figli; 
• il 45% dei turisti è interessato alla visita di palazzi storici, mentre il 40% 
visita musei; 
• circa metà dei turisti e un terzo dei viaggiatori per business fanno shopping 
nei migliori negozi; 
• il 37% dei viaggiatori lo fanno per motivi di business, il 31% per andare a 
trovare amici e parenti e il 24% sono turisti leisure; 
• Nel 2004, il 60% dei visitatori indiani ha visitato il Regno Unito in 
precedenza negli ultimi 10 anni; 
• il 37% di tutti i viaggiatori soggiornano nel Regno Unito almeno 15 notti; 
• i periodi in cui i turisti indiani visitano il Regno Unito sono il trimestre 
Aprile-Giugno (31%), seguito dal Trimestre Luglio-Settembre (29%); 
• le città più visitate sono Londra, Birmingham (destinazione bollywoodiana) e 
Edinburgh. 
Inoltre, il Regno Unito è una delle due destinazioni, insieme agli Stati Uniti, più 
gettonate per quanto riguarda lo studio all’estero: si calcola che nel 2007 2.781 
indiani hanno fatto richiesta di accesso alle Università inglese e 1.506 di essi, il 54%, 
sono entrati. Normalmente, l’educazione per i figli è una delle ultime spese da dover 
tagliare nelle famiglie indiane. 
È opportuno sottolineare, per cominciare ad inquadrare la disastrosa situazione 
italiana in merito, quanto siano collegati i due Paesi: ci sono voli giornalieri da 
Ahmedabad, Amritsar, Bangalore, Delhi, Chennai, Hyderabad, Kochi, Kolkata e 
Mumbai per Londra e Birmingham, con un totale di 112 voli diretti settimanali. In 
più, altre 18 compagnie aeree offrono voli indiretti. L’Ente del turismo Britannico ha 
compreso che, per sfruttare le opportunità che il mercato indiano mette a 
disposizione, c’è la necessità di potenziare i voli diretti dal Subcontinente, 
permettendo un più facile accesso ai turisti. 
 
I Paesi scandinavi, riuniti sotto un unico marchio, lo Scandinavian Tourist 
Board, stanno sempre di più entrando nel mercato indiano, classificandolo come uno 
dei 5 mercati più importanti per il futuro. Soren Leerskov, il Managing Director della 
sezione Asia, analizza come «le potenzialità dell’India siano sottostimate, perché può diventare 
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il terzo o il quarto Paese in ordine di importanza per la Scandinavia. Il nostro Ente del Turismo ha 
finalizzato un’alleanza strategica con Finnair, la compagnia aerea finlandese, con voli diretti da 
Mumbai ad Helsinki 5 volte alla settimana e da Delhi ad Helsinki tutti i giorni. La compagnia è 
l’unica che vola dall’India al Nord Europa ed è la principale porta d’accesso ai paesi scandinavi30». 
La Scandinavia include Oslo, Stoccolma, Helsinki, Copenaghen, i fiordi, il sole di 
mezzanotte nei suoi prodotti pensati per il mercato indiano. «La spesa media di un turista 
indiano si aggira intorno ai 190€ al giorno» - continua Leerskov - «e il classico pacchetto dedicato 
solo alle destinazioni nordiche è di 10 giorni. Lo Scandinavian Tourist Board sta sviluppando delle 
azioni di promozione dirette al mercato e ai consumatori, oltre a Educational Tour per agenti di 
viaggio e il lancio del sito internet dedicato esclusivamente al mercato indiano». Nel 2008 i 
viaggiatori indiani hanno passato 120.000 notti in Scandinavia, dato che dovrebbe 
crescere del 20-25% nel 2009, visti i voli diretti della Finnair. Anche in questo caso, 
un elemento fondamentale del marketing mix è stato quello di potenziare il numero di 
collegamenti aerei diretti con l’India. 
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2.3.  ITALIA E INDIA: RELAZIONI DAL PUNTO DI VISTA TURISTICO 
 
 
«Oggi, solo 9 milioni di indiani escono dal paese per turismo. Vogliamo portare nel mondo almeno 
20 milioni di indiani all’anno nei prossimi cinque anni. Di questi almeno 1 o 2 milioni in Italia. Non 
sono cifre elevatissime, ma gli indiani che viaggiano, ve lo assicuro, spendono molto». 




Per studiare le opportunità del Sistema Italia in India, si metteranno a fuoco 
alcuni punti fondamentali, per individuare le migliori strategie di sviluppo di un 
prodotto turistico targato Italia nel Subcontinente Indiano. 
L’analisi SWOT è un’analisi di supporto alle scelte che risponde ad un’esigenza 
di razionalizzazione dei processi decisionali e aiuta alla definizione di strategie 
aziendali in contesti caratterizzati da incertezza e forte competitività. Oggi l’uso di 
questa tecnica è stato esteso alle diagnosi territoriali ed alla valutazione dei 
programmi regionali i regolamenti comunitari ne richiedono l’utilizzo per la 
valutazione di piani e programmi. Per questo motivo, si utilizza per individuare le 
caratteristiche della domanda turistica indiana, per confrontarle con i punti di forza 
dell’offerta italiana. 
 
Per realizzarla, essa viene condotta sui: 
1- Punti di Forza (Strenghts); 
2- Punti di Debolezza (Weaknesses); 
1. Opportunità (Opportunities); 
3- Minacce (Threats). 
 
Le prime due derivano dalla situazione di analisi interna e sono modificabili 
grazie alla politica o all’intervento preposto. La terza e la quarta derivano 
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dall’ambiente esterno cui sono esposte le specifiche realtà settoriali o territoriali 
analizzate (in questo caso il rapporto Italia-India) e non sono modificabili. 
Lo scopo dell’analisi è di definire le opportunità di sviluppo dell’Italia, con una 
valorizzazione dei punti di forza e con il contenimento dei punti di debolezza, alla 
luce del quadro di opportunità e rischi che deriva dall’analisi dell’ambiente esterno. 
L’ENIT India, l’Ambasciata Italiana, i Consolati e il Ministero degli Affari Esteri 
hanno redatto, nel Rapporto Congiunto 2010, un’analisi SWOT32 con focus sul Paese 
India, per l’ottimizzazione dell’offerta italiana in India.  
 
I punti di forza della destinazione Italia si possono riassumere in: 
- Destinazione amata da molti, un sogno da realizzare una volta nella vita e se 
le possibilità economiche lo consentono, un paese da visitare ripetutamente; 
- Visitare l’Italia fa moda, è uno status symbol; 
- Fra i paesi europei, il Belpaese è quello più vicino al viaggiatore indiano, sia 
per la cultura che per l’accoglienza; 
- Per i cattolici, anche se costituiscono solo il 2% dell’intera popolazione (24 
milioni), l’Italia è una meta religiosa, da visitare almeno una volta nella vita. 
Gli stati interessati a questo tipo di offerta turistica sono: Goa, Kerala, Tamil 
Nadu e Maharashtra; 
- Apprezzamento della gastronomia italiana. 
 
I punti di debolezza dell’offerta turistica italiana sono riscontrabili in: 
- L’Italia è ancora percepita come una destinazione costosa, soprattutto negli 
ultimi tempi con l’apprezzamento dell’euro nei confronti della rupia indiana, 
che invece si è stabilizzata con l’andamento del dollaro americano; 
- Mancanza di collegamenti diretti tra l’Italia e l’India. La nuova compagnia 
aerea nazionale CAI – Alitalia non ha introdotto nessun collegamento tra 
Roma o Milano e l’India. Questo implica la necessità di un turista indiano di 
fare scalo in Svizzera, Francia, Austria, Inghilterra o Finlandia prima di 
entrare in territorio italiano. Esiste però un bando per un progetto di co-
marketing da cinque milioni di €, portato avanti dalla Regione Lazio, con 
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target quelle compagnie aeree straniere che non fanno scalo in Italia. Il bando 
non ha una scadenza precisa, ma dipende dalle proposte che arrivano: da 
tempo sono in corso trattative con un’importante compagnia aerea indiana, la 
Kingfisher Airlines, con la speranza che scelga Fiumicino come base 
europea, partendo con un collegamento da Bangalore o da New Delhi33; 
- Tasso di cambio sfavorevole: 1€, al cambio del 19 settembre 2009, vale 70,78 
rupie, quando 1 anno fa valeva 63,73 rupie34, aumentato quindi dell’11%. 
- Alto costo dei biglietti d’ingresso a musei, siti archeologici, monumenti; 
- Micro-criminalità: scarsa sicurezza negli aeroporti e nelle stazioni; 
- Scarsa conoscenza della lingua inglese, anche all’interno delle strutture 
ricettive turistiche; 
- Scarsa opportunità di trovare cibo indiano nei ristoranti e negli alberghi 
italiani. 
 
Le opportunità analizzate sono le seguenti: 
- Crescita economica – Pil + 8% previsto per il 2008; 
- Vasto mercato di consumo: sono 300 milioni gli indiani con reddito medio 
equiparabile ai livelli occidentali, 60 milioni con reddito alto, 5 milioni di 
super ricchi; 
- Trend positivo dei viaggi all’estero: le statistiche del WTO scommettono sui 
50 milioni di indiani all’estero nel 2020; 
- Sviluppo rete internet che rende maggiormente accessibile l’informazione 
riguardante il nostro paese: Nel 1999 meno dell’1% della popolazione, ossia 
1,2 milioni di persone, usava il world wide web, a fronte del 46% degli 
svedesi e del 37% degli americani. Le previsioni di un altro rapporto, 
eMarketer, parlano di dieci milioni di utenti nel 2004, ma si tratta ancora di 
un valore esiguo. Malgrado l’uso del web sia aumentato, solo una minoranza 
di indiani sono online: nel 1999 essi erano 1,2 milioni (in confronto con i 4 
milioni della Cina) e 2,1 milioni nel 2000. Anche il tempo trascorso online è 
aumentato, a mano a mano che migliorava il prezzo e la qualità del servizio: 
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dal 1998 al 1999 le ore online sul web sono aumentate del 218%, e dal 1999 
al 2000 del 90%. C’è però un grande divario tra gli utenti e gli acquirenti 
online: nel 2000 questi ultimi sono stati appena 146mila, ossia 1,9 milioni 
meno degli utenti; 
- Produzione di programmi televisivi dedicati all’Italia da reti televisive locali, 
oltre alle potenzialità dell’industria cinematografica, ampiamente discusse; 
- Maturazione e segmentazione crescente del mercato (specialmente del bacino 
più maturo di Mumbai e Delhi) con il conseguente aprirsi di nicchie di 
mercato a più alta redditività. 
 
I rischi e le difficoltà potenziali possono essere riassunti in: 
- Concorrenza crescente da parte di paesi europei: Inghilterra, Paesi scandinavi, 
Austria, Francia e Svizzera in particolar modo svolgono una buona ed 
adeguata attività promozionale su riviste specializzate e di largo consumo; 
- Concorrenza sempre maggiore dei paesi asiatici: Singapore, Malesia, Hong 
Kong sono molto aggressivi, con voli low-cost e/o tariffe di pacchetti sempre 
più convenienti. 
- Crisi economica corrente con possibili ripercussioni negative sul flusso di 
indiani verso il Belpaese. 
 
Le 4 variabili dell’analisi SWOT vengono inserite all’interno di una matrice, da 
dove si sintetizzano una serie di opzioni, tra le quali si prova a scegliere la strategia 
di successo. Nel caso dell’India, si hanno le seguenti variabili. 
 
STRATEGIA 1. Strategia S – O (Strenght – Opportunities) sviluppare 
nuove metodologie in grado di sfruttare i punti di forza del mercato. Un esempio 
potrebbe essere quello di sviluppare e porre l’accento sul Made in Italy, sulla 
gastronomia nazionale e sulla varietà dell’offerta turistica italiana proponendola al 
largo numero di potenziali consumatori indiani in modi differenti: tramite la rete 
internet, tramite le televisioni locali o durante programmi con un alto share di ascolto 
(le partite di cricket ad esempio). Inoltre, potrebbe essere interessante sviluppare 
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collaborazioni con le produzioni bollywoodiane e vendere loro la fantastica varietà di 
location presenti nel Belpaese. 
 
STRATEGIA 2. Strategie W – O (Weaknesses – Opportunities) 
Eliminare le debolezze per attivare nuove opportunità. L’esempio calzante riguarda il 
comparto aereo: l’Italia non gode di nessun collegamento diretto con l’India e questo 
limita sensibilmente le opportunità aperte dal mercato indiano, non solo nel comparto 
turistico. 
 
STRATEGIA 3. Strategie S – T (Strenght – Threats) Sfruttare i punti di 
forza per difendersi dalle minacce. Ad esempio, il rafforzamento dell’immagine 
italiana attraverso il concetto dell’eccellenza del Made in Italy per difendersi dalla 
crescente concorrenza dei Paesi Europei. 
 
STRATEGIA 4. Strategie W – T (Weaknesses – Threats) Individuare 
piani di difesa per evitare che le minacce esterne acuiscano i punti di debolezza. Ad 
esempio, i Tour Operator che vendono la destinazione Italia in India potrebbero 
sincerarsi della presenza di personale parlante inglese e del cibo indiano. 
 
Il trend di turisti indiani, quindi, continua ad essere positivo, con un aumento 
medio del 15/20% circa. Partendo dal dato ufficiale di 100.000 arrivi nel 2005, si è 
poi passati a circa 130.000 arrivi nel 2006 e 147.000 nel 2007. L’ISTAT, proprietario 
dei dati sugli arrivi e le presenze di turisti indiani in Italia, ha cominciato a calcolare 
il flusso di indiani solo dal 2006. 
 
 Arrivi Presenze 
Permanenza 
Media 
2006 132.953 303.731 2,28 
2007 147.472 352.697 2,39 
                   Tabella 11 – Arrivi, presenze e permanenza media dei turisti indiani in Italia. 
                   Source: ISTAT 
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La Banca d’Italia, invece, compie delle rilevazioni sugli arrivi, presenze e spesa 
complessiva dei turisti stranieri in Italia, dal 2005 ad oggi. La fonte dei dati è 
l’Indagine campionaria sul turismo internazionale in Italia, che fino al 2007 è stata 
condotta dall’Ufficio Italiano Cambi. La Banca d’Italia, però, calcola il numero di 
persone aventi passaporto indiano che varcano i confini nazionali e non solo quelli 
che viaggiano per motivi di turismo. 
 
 Arrivi Presenze 
Spesa 
Complessiva (in 
milioni di  €) 































                 Tabella 82 – Arrivi, Presenze e spesa complessiva dei turisti indiani in Italia. 
                 Source: Banca d’Italia – maggio 2009. 
 
Inoltre, secondo un questionario di ENIT India inoltrato a tutti i tour operator 
indiani che lavorano in outbound, gli operatori evidenziano l’Italia come una delle 
prime destinazioni prescelte nel 2007 e danno al Belpaese lo scettro di destinazione 
con più possibilità di avere un flusso costante di turisti indiani nei prossimi anni. 
Intanto, il Ferragosto 2009 dà buone notizie: «Con il ponte di ferragosto, complice la 
crisi, Venezia non fa il tutto esaurito ma il turismo cresce col 70% della camere d'albergo occupate. 
Secondo albergatori ed esercenti la città, come era atteso, non ha fatto il tutto esaurito ma le presenze 
e gli arrivi di turisti sono in aumento rispetto al recente passato. A favorire la crescita la presenza degli 
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stessi italiani ma anche i francesi e tedeschi con la novità degli indiani e sudamericani. Quasi assenti, 
invece, i turisti inglesi e Usa35». È arrivata l’ora di investire sul mercato indiano. 
 
                                                 
35








«Quando il 28 gennaio 1986, a 73 secondi dal decollo, lo shuttle statunitense Challenger esplose in 
volo, uccidendo tutto l’equipaggio, tutti pensarono immediatamente che l’incidente fosse stato 
causato da un grosso guasto. Le indagini hanno poi rivelato che la tragedia era stata provocata  dal 
cattivo funzionamento di alcuni “o-ring”, anellini di elastomero usati come guarnizione meccanica o 
adoperati per sigillare i giunti.  
Il successo di un sistema economico dipende anche dagli “o-ring”, dalle piccole cose». 




L’Italia ha sempre ricoperto un ruolo fondamentale nei movimenti turistici 
mondiali: è da sempre meta di pellegrinaggio cristiano dalla nascita della Chiesa, 
meta di scambi commerciali dall’epoca dell’Impero Romano, meta di colonizzatori 
che sono stati in Italia fino ad un centinaio di anni fa, così come meta di artisti, 
letterati, scrittori all’epoca del Grand Tour, e infine come non ricordare l’Italia come 
meta di appassionati di moda e fashion, automobili e calcio negli anni più recenti. 
Per questo, l’Italia è stata sempre una destinazione presente nella mente dei 
viaggiatori internazionali. Ed anche per questo che nel 1919 il governo italiano, con 
Primo Ministro Francesco Saverio Nitti, con il decreto legge del 22 novembre, 
costituì l’ENIT, l’Ente Nazionale per le Industrie Turistiche, attraverso il quale lo 
Stato per la prima volta interveniva direttamente nell’ambito del turismo. Il nuovo 
ente era sostenuto da un contributo annuo dello Stato di mezzo milione di lire e da 
un’apposita tassa turistica. I compiti principali dell’ENIT erano un efficace 
coordinamento del settore e la promozione dell’immagine dell’Italia all’estero, 
attraverso pubblicazioni di stampati in diverse lingue. Ancora oggi, anche se con 
diverse caratteristiche, un diverso nome (oggi Agenzia Nazionale del Turismo), ma 
con lo stesso acronimo, l’ENIT continua a promuovere l’immagine dell’Italia 
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all’estero, in tutti quei Paesi che meritano una sede fissa per il numero di certi o 
potenziali turisti che scelgono o sceglierebbero l’Italia. 
 
In India, l’ENIT, dal 2001, ha cominciato la storia dello sviluppo dell’Italia 
come destinazione turistica. Ecco la trattazione complessiva della storia e lo sviluppo 
del brand Italia in India, come destinazione turistica36. 
 
La situazione degli scambi turistici tra Italia e India nel 2001 era: 
- I turisti che visitavano l’Italia erano solo 69.000; 
- Difficoltà nel portare a buon fine l’applicazione per la richiesta del visto 
turistico italiano; 
- Gli operatori turistici indiani non avevano contatti diretti con gli operatori che 
promuovevano l’offerta italiana; 
- C’era una scarsa conoscenza del Paese Italia;  
- Alitalia, la compagnia di bandiera nazionale, non aveva ancora un 
collegamento diretto con il Subcontinente indiano; 
- L’Italia non esisteva come destinazione unica dei grandi Tour Operator 
internazionali che avevano una filiale in India, bensì era inserita nel Grand 
Tour europeo. 
 
In questi 8 anni, ENIT India si è mosso in diversi modi per cercare di dirigere i 
numeri del boom di turisti indiani verso il Bel Paese. 
- Organizzazione di Workshop  seminari di presentazione dell’Italia in varie 
città indiane, soprattutto nei centri in maggiore espansione (New Delhi, 
Mumbai, Chennai, Bangalore, Kolkata); 
- Fiere  che mettono in relazione le agenzie specializzate nell’outbound di 
turisti indiani e gli enti nazionali del turismo o i grandi Tour Operator 
internazionali, che cercano nuovi sbocchi nel mercato internazionale; 
- Educational Tours  organizzati a favore di operatori indiani che 
necessitano una conoscenza di base dell’Italia e dell’offerta turistica italiana. 
Il concetto è quello di educare sul prodotto Italia, quindi preparare un turista 
                                                 
36
 Intervista a Salvatore Ianniello, Direttore ENIT sede di Mumbai, 27.08.2009. 
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che di Italia, della sua storia, della sua economia, della sua cultura, dei suoi 
modi di fare ne conosce ben poco;  
- Roadshow  workshop itinerante nelle 5 più grandi città indiane (New Delhi, 
Mumbai, Chennai, Bangalore, Kolkata), con una presentazione dell’Italia e, 
soprattutto, con incontri organizzati B2B con operatori italiani, interessati ad 
investire in India. 
- Libro “Little Book of Italy” stampato e pubblicato in India, in lingua 
inglese e in lingua hindi. Valutata la necessità di far parlare gli indiani 
dell’Italia, il libro è stato scritto da Bandera Tevari e da Rashi Udai Singh, 
donne molto conosciute in India: raccontano le 20 regioni italiane, con 3 
pagine ognuna, più i siti Unesco. L’ultima versione del libro in inglese e il 
lancio del libro in hindi è avvenuto il 10 dicembre 2007, nell’hotel Shangri-
La di New Delhi, in occasione del Roadshow – Festa Italiana 2007, in 
presenza del Direttore Generale dell’ENIT Eugenio Magnani. Il libro è un 
modo per formare il turista indiano, un nuovo turista che da poco si è 
affacciato alla finestra delle grandi mete europee. 
 
L’ENIT, nel 2009, ha deciso di muoversi lungo due principali direttive per la 
promozione in India: esplorare le possibilità che offre l’azienda di Bollywood e 
l’istituzione di una nuova associazione. 
Nel primo caso, ENIT ha partecipato all’International Indian Film Academy 
(IIFA), come sponsor e con uno stand per promuovere le bellezze del Belpaese 
presso i produttori indiani. L’IIFA si è tenuto dall’11 al 13 giugno 2009 a Macau. 
Inoltre, ENIT India ha organizzato un pranzo, al cui tavolo si sono seduti i maggiori 
produttori indiani, finanziatori di film e i premiati all’IIFA per capire come 
promuovere al meglio la destinazione nei prossimi anni. I progetti che ne sono 
derivati sono principalmente due: Housefull, prodotto dalla Nadiadwala Grandson 
Productions, con attori Deepika Padukone e Akshay Kumar; anche Mukesh Bhatt, 
uno dei più noti produttori bollywoodiani, sta considerando l’Italia come location per 
il suo prossimo film. 
Nel secondo caso, l’ENIT ha finalizzato un accordo con i più grandi Tour 
Operator indiani, per l’istituzione della prima associazione dedicata agli operatori 
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che promuovono l’Italia in maniera sistemica e sistematica: ITOCI - Indian Tour 
Operators Council for Italy – è nata nel maggio 2009 ed ha come obiettivo quello di 
aumentare la visibilità dell’Italia in India, esplorare un diverso range di prodotti 
italiani che possono essere interessanti sul mercato indiano e aumentare la 
conoscenza della destinazione Italia nel trade. L’associazione lavorerà con istituzioni 
e attori locali, regionali e nazionali italiane per aumentare il numero di turisti indiani 
in Italia, organizzando workshops e meetings. 
Oltre a queste due linee guida intraprese da ENIT India, ci sono altre attività 
portate avanti per lo sviluppo del brand Italia in India, tra cui: 
- Seminari. ENIT India ha organizzato alcuni seminari tra il 2008 e il 2009: 
Europe Guidance Seminar a Pune, I Know Europe a Kolkata, Globus and 
Cosmos Presentation a Bangalore, Euro-India Forum a New Delhi, e Italy – 
A Unique Work of Art ad Ahmedabad e Hyderabad. 
- Roadshow. ENIT India ha organizzato il consueto Roadshow, durante Festa 
Italiana 2008, a Mumbai e Delhi, nel mese di novembre. Hanno partecipato 
21 aziende turistiche italiane (la maggior parte strutture ricettive), che hanno 
avuto la possibilità di incontrare 500 operatori indiani. 
- Fiere del turismo in Italia. ENIT India ha dato la possibilità ad alcuni Tour 
Operator indiani di partecipare a fiere italiane. Alcuni delegati dall’India 
erano presenti alla BIT di Milano, all’Art Cities Exchange & Globe 2009 di 
Roma, alla Borsa Mediterranea del Turismo Archeologico di Paestum, all’ 
Exhibition Buy Veneto a Venezia. 
- Educational Tour. ENIT India ha organizzato, con la collaborazione degli 
Enti Regionali, alcuni educational tour per gli operatori del turismo indiano e 
per i rappresentanti dei media: 10 Tour Operator e 4 giornalisti sono stati 
ospitati in Piemonte tra l’ottobre e il novembre 2008 e 10 Tour Operator 
hanno visitato la Regione Lazio nel novembre 2008. 
- Premi. Salvatore Ianniello, Rappresentante dell’ENIT in India, ha ricevuto il 
premio come “Best Professional–Marketing” del 2007, dalla PATWA - 
Pacific Area Travel Writers’ Association. 
- Progetti di co-marketing. ENIT India ha realizzato, insieme ad alcuni Tour 
Operator indiani, dei progetti di co-marketing per la realizzazione di brochure 
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o cataloghi. Un esempio è il catalogo realizzato dalla KUONI – SOTC, 
inerente al settore MICE – Meetings, Incentives, Conferences and Events – 
dal titolo Fascinating Italy – Leisure & Business Destination. Il catalogo è 
stato lanciato in 2 conferenze stampa, a Mumbai e Kolkata nel giugno 2008. 
- Vetrina Italiana. Durante la manifestazione più importante per il Made in 
Italy in India, Festa Italiana, è stata organizzata la prima mostra delle 
eccellenze italiane in India: Vetrina Italiana 2008. All’interno di questa, era 
presente una sezione dedicata al turismo, con 8 differenti Tour Operator, i più 










2.5.  LE REGIONI ITALIANE: POLITICHE DI PROMOZIONE IN INDIA 
 
 
«It is not the strongest of the species that survives, nor the most intelligent, but the one most 





La Costituzione Italiana, prima della riforma del titolo V operata dalla legge di 
revisione costituzionale 18 ottobre 2001 n. 3, menzionava il turismo solo allo scopo 
di definire le competenze regionali che sono (anche dopo la riforma) legislative e 
amministrative ( in considerazione, rispettivamente, dell’art. 117 Cost. e dell’art. 118 
Cost.). Ciò non comporta una normativa turistica interamente di competenza delle 
Regioni, ma una ripartizione delle competenze tra Stato e Regioni37. Dopo la riforma 
del Titolo V, avente lo scopo di aumentare i poteri legislativi regionali, il turismo 
diventa materia di competenza esclusiva delle Regioni. 
Per questo, anche nella promozione all’estero, le Regioni hanno un’autonomia 
rispetto all’ENIT – Agenzia Nazionale del Turismo, che va dalle attività al budget, 
passando dalla scelta dei mercati target. Ogni Regione ha però la possibilità di 
rivolgersi all’Agenzia Nazionale del Turismo per consulenze su quei mercati in cui è 
presente con un Ufficio o un Osservatorio. Negli ultimi anni, le Regioni che si sono 
servite dell’Osservatorio ENIT di Mumbai sono state: la Regione Campania nel 
2006, la Regione Lazio nel 2007, la Regione Piemonte nel 2008 e 2009 e la Regione 
Marche nel 2008. Le altre Regioni italiane, pur avendo all’interno delle loro 
programmazioni annuali o triennali di promozione, lo sviluppo di azioni di scouting e 
promo-commercializzazione dei prodotti turistici verso i mercati emergenti, tra cui 
l’India, non hanno speso risorse economiche ed intellettuali per questo importante 
Paese. In questo modo, il gap con i Paesi concorrenti, soprattutto quelli europei, si fa 
sempre più marcato e il tempo per sfruttare le opportunità dell’India diminuiscono 
sempre più.  
                                                 
37
 V. Franceschelli – F. Morandi, Manuale di diritto del turismo, Torino, 2008, pagg.4-8. 
 58
Il primo passo verso un’adeguata promozione delle bellezze regionali italiane in 
India sarebbe quello di interagire con l’Osservatorio ENIT di Mumbai, per capire al 
meglio le caratteristiche della domanda indiana, che devono essere incrociate con le 
potenzialità dei prodotti turistici regionali. È necessario che la Regione possa 
proporre agli operatori outbound indiani dei prodotti conformi alla domanda turistica 
esistente. Anche l’analisi dei concorrenti, come i Cantoni svizzeri, può essere 
interessante per capire le strategie adottate ed i conseguenti risultati. 
Le azioni che le Regioni italiane, in ordine temporale, dovrebbero essere: 
• Scouting per avviare i primi contatti, nelle città di Mumbai e New Delhi. In 
questo modo, si presenta l’offerta regionale ad alcuni operatori, già 
selezionati in base al prodotto turistico regionale e alle caratteristiche della 
loro clientela.  
• Incontri B2B tra quei determinati operatori indiani che si sono mostrati 
interessati al prodotto turistico regionale e tra gli operatori di provenienza 
regionale interessati ad investire sul mercato indiano. 
• Educational Tours, organizzati dalla Regione, facendo visitare le strutture 
ricettive e facendo provare i prodotti turistici regionali solo a quegli operatori 
indiani che sono già in trattativa con gli operatori italiani locali. 
• Progettazione e Editing di materiale pubblicitario, realizzato con progetti co-
marketing con gli operatori locali, dedicati esclusivamente alla Regione, 
affiancato dal logo “Italia”, e distribuzione attraverso i maggiori canali, quali 
TV, radio e giornali. 
 
Le Regioni, sempre in collaborazione con l’Osservatorio ENIT di Mumbai, 
potranno sfruttare le enormi opportunità che il mercato indiano offre in questi anni 
solo con azioni ponderate, sulla base di studi e ricerche scientifiche e rigorose. 
 
 Arrivi 2007 Presenze 2007 
1) Veneto 51.920 91.677 
2) Lazio 30.658 72.272 
3) Toscana 26.051 52.149 





6) Liguria 4.088 9.771 
7) Campania 3.143 10.105 
8) Piemonte 2.350 9.783 
                      Tabella 93 – Arrivi e presenze di turisti indiani divisi per Regione italiana 
 
Nel presente lavoro sarà analizzato il caso della Regione Piemonte che ha, più 
delle altre Regioni, provato ad intraprendere la strada del mercato turistico indiano, 
insieme a quella di Bollywood. 
 
La Regione Piemonte, dal 2008, porta avanti un programma di promozione 
accurato e con investimenti a medio-lungo termine per il Subcontinente indiano. Il 
braccio operativo della Regione è il Centro per l’Internazionalizzazione del 
Piemonte, che ha organizzato i momenti di progettazione e di promozione: dal 23 al 
28 settembre 2008 è stato organizzato un Educational Tour rivolto a dieci agenti di 
viaggio indiani, realizzato in collaborazione con l’ENIT di Mumbai. Le aree di 
interesse sono state Torino e collina. I follow up compilati dai singoli operatori hanno 
evidenziato un forte interesse per le strutture ricettive visitate e per le attrazioni 
turistiche offerte da Torino e dalla zona collinare delle Langhe e Roero. 
A seguire, il CEIP ha partecipato alla 7a edizione della Festa Italiana, che era in 
programma a Mumbai dal 4 al 9 novembre 2008. Il principale evento di questa 
manifestazione è stata la partecipazione a Vetrina Italiana, prima esposizione in India 
dedicata interamente al Made in Italy, ospitata presso il Nehru Centre, uno dei centri 
fieristici più importanti di Mumbai. Nel proprio stand, il Piemonte ha presentato 
l’offerta turistica del proprio territorio, dalle città d’arte all’enogastronomia, dalla 
montagna invernale al turismo congressuale. Lo stand del Piemonte è stato, inoltre, 
animato dal Gioco dei Sensi, basato sulla percezione sensoriale per il riconoscimento 
dei profumi. I partecipanti si sono cimentati nella ricerca e individuazione dei 
componenti base dei prodotti in base alle fragranze; l'analisi delle essenze più precisa 
è stata premiata con un viaggio in Piemonte. Il 5 novembre, infine, i prodotti tipici 
del Piemonte sono stati protagonisti di una cena di gala rivolta agli operatori turistici, 
ai produttori cinematografici e alla business community indiana. Questo evento ha 
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proposto il Piemonte come destinazione turistica, attraverso la degustazione di piatti 
tipici e la proiezione di un filmato istituzionale. La cena è stata preparata da uno chef 
piemontese in collaborazione con un ristoratore di Mumbai. 
Nel 2009 le attività sono continuate: nel mese di gennaio, CEIP, su incarico 
dell’Assessorato al Turismo della Regione Piemonte, ha avviato una partnership con 
Kuoni Travel Group Ltd e Mercury Travel India, due tra i maggiori Tour Operator 
outgoing indiani, finalizzata alla vendita del brand turistico Piemonte, con progetti 
operativi a partire da Marzo 2009. Il progetto è il frutto della partecipazione alla 
Festa Italiana di Mumbai nel Novembre 2008. Il programma operativo si è articolato 
in una campagna promozionale su vasta scala, pianificata su media indiani di settore 
e generalisti, nella creazione di pacchetti all inclusive e nella stampa di cataloghi 
commerciali sul prodotto Piemonte. Per realizzare i pacchetti, CEIP ha richiesto ai 
Tour Operator incoming piemontesi di presentare proposte di itinerari dettagliati 
sull’intero territorio regionale con relativi prezzi. I partner indiani hanno selezionato 
operatori con cui collaborare, nello specifico Kuoni Travel Group Ltd. ha individuato 
Somewhere Tour Operator e Discovery Italy, mentre Mercury Travel India ha 
selezionato le proposte di Bugella Welcome by Scaramuzzi Viaggi e Somewhere 
Tour Operator.  
Successivamente, dal 23 al 30 maggio 2009, CEIP, con il supporto di ENIT 
India, ha organizzato un Educational Tour per la troupe televisiva del programma 
Hum Safar, il travel show che, mostrando famose star della televisione e del cinema 
indiano in vacanza, celebra la bellezza e le eccellenze delle destinazioni turistiche più 
affascinanti del globo. Le star protagoniste della puntata sul Piemonte sono state 
Manav Gohil e Shweta Kwatra, coppia di attori celebri per aver girato diversi 
sceneggiati per le tv indiane, che sono stati accompagnati alla scoperta delle bellezze 
artistiche, culturali e paesaggistiche di Torino e provincia, delle Langhe, del Roero, 
del lago Maggiore e del lago d’Orta. La troupe ha apprezzato i paesaggi e la 
ricchezza artistica e culturale della Regione Piemonte e intende programmare una 
seconda missione per girare immagini invernali. La puntata dedicata al Piemonte 
avrà una durata di 22 minuti (pubblicità esclusa) ed è andata in onda a Settembre 
2009 su Zoom TV, il canale più importante per l'intrattenimento e il lifestyle in India, 
con un pubblico che si aggira in media intorno ai 22 milioni di telespettatori in India 
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e all’estero. Il programma sarà trasmesso il sabato a mezzogiorno con una replica la 
domenica. 
Infine, dal 31 agosto è stato organizzato, in collaborazione con l’ENIT di 
Mumbai e con la Film Commission Torino Piemonte, un sopralluogo finalizzato 
all’individuazione di location cinematografiche per il produttore indiano Mukesh 
Bhatt. Il programma del tour ha previsto visite in strutture e in località del Lago 










«La Scozia somiglia alla Spagna, più di quanto il Bengala somigli al Punjab» 




L’unico Tour Operator presente in India con un branch office è ISCRA38. Nasce 
nel 1992 come Italian Incoming Tour Operator, con sede operativa a Genova. Si è 
affacciata prevalentemente sul mercato russo ed esteuropeo (ad oggi ha sedi a Mosca, 
Kiev, San Pietroburgo, in Kazakhstan, Uzbekistan e Armenia) e dal 2003 ha aperto 
una branch a Mumbai39. Il direttore della sede indiana è Federico Aldrighetti. ISCRA 
offre pacchetti esclusivamente riguardanti l’Italia, con poche eccezioni nelle quali 
sono aggiunte Francia, Svizzera o Regno Unito, per condensare dei lunghi tour 
europei. Il prodotto viene distribuito tramite agenzie di viaggio operanti in India, le 
più riconosciute e famose: Thomas Cook, Kuoni, TCI. La promozione avviene 
tramite il sito internet www.iscra.com e la distribuzione di cataloghi, opportunamente 
realizzati da ISCRA, nelle migliori agenzie di viaggio sopracitate. Il numero dei 
turisti indiani che hanno scelto ISCRA in questi anni sono incrementati 
esponenzialmente, visto l’aumento da 500 turisti nel 2003 a 4.000 del 2008. La 
provenienza è quella tipica, cioè da Mumbai, da Delhi e Bangalore. Le statistiche 
dicono che i gruppi e i viaggi incentive sono un numero notevolmente maggiore 
rispetto ai viaggiatori e turisti singoli: si parla di un 80% che deriva da viaggi 
collettivi, che siano di business o di piacere. Ma, il direttore di ISCRA, tiene a 
sottolineare che «il potenziale dell’India è enorme e il numero di viaggiatori singoli aumenterà 
considerevolmente, senza ombra di dubbio». Gli itinerari40 venduti sono quelli classici e 
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 Intervista a Federico Aldrighetti, ex-direttore, svolta in sede del Tour Operator ISCRA a Mumbai ed 
effettuata in data 30.11.2008. 
39
 ISCRA Tour Operator, www.iscra.com, 20.07.2009. 
40
 Catalogo ISCRA, “Italy Style of Holidays – Effusion of Colors – Italy, Europe, Scandinavia, 
Russia”, 13 itinerari specializzati sull’Italia, 11 itinerari in Europa, Scandinavia e Russia, 2007. 
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toccano le città più rinomate d’Italia, mentre esiste un piccolo mercato specializzato, 
che però è in forte via di sviluppo: Capri, musei e turismo culturale e la zona dei 
Laghi in Lombardia e Veneto. Il turista medio di ISCRA appartiene alla Upper Class, 
coloro che attualmente hanno la possibilità di viaggiare all’estero, considerando che, 
sempre un maggior numero di persone che praticano lavori come impiegato, hanno 
scelto di volare in Italia. Tra le offerte ISCRA, in media, un viaggio di 7 giorni e 8 
notti in Italia costa intorno ai 1500€, volo escluso. I problemi che gli indiani 
riscontrano nel nostro Paese, a detta di Federico Aldrighetti, sono la scarsa 
conoscenza dell’inglese da parte degli operatori che lavorano nelle imprese ricettive 
italiane e lo scarsissimo adattamento che in Italia esiste per ricevere turisti particolari 
come quelli indiani: su tutti, la mancanza di menu esclusivamente vegetariani o 
vegani. Federico Aldrighetti spiega come «lavorare con gli indiani sia molto complicato e 
l’unico modo per farlo è vivere nelle terre del Buddha, sempre. Anche perché, il potenziale è 
elevatissimo e per cercare di cogliere al meglio le enormi opportunità che si stanno prospettando, si 
necessita vivere con gli indiani». 
 
 
Con l’analisi dell’unica azienda italiana che ha investito in India, si può 
sottolineare il concetto ripetuto da Federico Aldrighetti: la presenza di aziende 
turistiche italiane in India è troppo scarsa per il patrimonio del Belpaese, per le 
potenzialità del turismo outbound indiano e per il numero di Paesi e di Tour Operator 
che già hanno investito in India. Per questo c’è bisogno di nuovi investitori e di 
nuovi investimenti. L’Italia deve essere presente ora, in questo momento storico, 
nella società indiana, con eventi e aziende, con relazioni culturali e accademiche e 







Sede Centrale Genova 






Italia principalmente, con eventuale aggiunta 
di Svizzera, Inghilterra e Francia. 
Distribuzione 
Agenzie di viaggio importanti (Thomas Cook, 
TCI, Kuoni). 
Promozione 
Sito internet www.iscra.com e cataloghi 
specializzati sull’Italia. 
Numero di turisti 2000 circa nel 2006 
Provenienza dei 
turisti 
Mumbai principalmente, poi Delhi e 
Bangalore. 
Tipicità di turismo 




Tour Classici, con sviluppo di mete e di 
turismi diversi: Capri, turismo culturale nel 
musei e zona dei laghi in Lombardia e Veneto. 
Ceto del turista 
medio 
Upper Class. 




Scarsa conoscenza dell’inglese e scarsa 
presenza di menu tipicamente vegetariani. 









L’AZIENDA BOLLYWOOD: STORIA E ANALISI DEL CINEMA INDIANO 
 
3.0.  BREVE STORIA DI BOLLYWOOD. ANALISI DELLE PARTI DI UN FILM. 
 
 
«E' l'ora di ripercorrere la storia di un cinema affascinante e misterioso proprio come il paese che lo 
ha espresso». 




Bollywood: lunghissimi e avvincenti “polpettoni”, che mescolano senza sosta 
avventura, romanzo sentimentale, comicità di grana grossa, canzoni, balli, in una 
passerella colorata che incatena alla poltrone un pubblico straripante: le sale 
cinematografiche in India sono enormi e a Jaipur, in Rajasthan, si trova la più grande 
del mondo. 
L’industria cinematografica indiana è la più grande del mondo, con più di mille 
film prodotti all’anno. I film indiani sono prodotti in 15 differenti lingue, ma solo il 
cinema hindi ha appeal in tutto il Paese. Quest’ultima è meglio conosciuta come 
Bollywood, dall’unione delle parole Hollywood e Bombay (oggi Mumbai), città-
centro della produzione in lingua hindi. La parola Bollywood è stata aggiunta nel 
2003 nel Oxford English Dictionary e nel 2007 nel Merriam-Webster’s Collegiate 
Dictionary.  
Il cinema indiano è così unico e particolare grazie ad alcune caratteristiche ben 
precise:  
• Il cinema indiano rimane il più popolare media di intrattenimento in India, un 
Paese da più di 1 miliardo di abitanti, di cui 9-10 milioni vanno al cinema 
ogni giorno; 
• Un tipico film indiano contiene un po’ di tutto: tragedia, commedia, drammi, 
azione, romanticismo, lotte e numeri musicali. Questa è la spiegazione per cui 
la maggior parte dei film indiani sono meglio conosciuti come film masala, 
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che è un termini hindi che sta per mescolanza ed è utilizzato nella cucina 
indiana per descrivere i mix di ingredienti per preparare le pietanze.  
• I film indiani tendono ad essere lunghi, in termini di durata: si parte da un 
minimo di 150 minuti fino anche a 4 ore, con interruzioni. Questo per due 
ragioni: l’audience indiano si aspetta di ricevere tanto dai soldi spesi nel 
biglietto; e per la necessità di legare elementi diversi fra loro: Bollywood 
prova ad accontentare la sua variegata audience, con musiche, vestiti e 
riferimenti indistintamente indiani e non tipici della cultura del nord del 
Paese, dove si parla in maggioranza hindi. 
• Tutti i film indiani sono elaborati con sequenze di musica e danza, con i 
protagonisti che vestono costumi da scena flash. Gli attori e le attrici non 
cantano direttamente, ma sono canzoni registrate in precedenza e quindi datti 
ascoltare in playback. 
• La parola hindi per ‘schermo’ è purdah, vale a dire ‘cortina’, qualcosa che 
nasconde piuttosto che rivelare. L’associazione con l’invisibile piuttosto che 
con il visibile sembra governare la concezione popolare indiana del cinema. 
Associate a questa concezione ci sono le nozioni di ambiguità e di 
trasformazione, per cui ciò che è invisibile può essere reso visibile solo 
ricorrendo a qualche mezzo tecnico, ad una tecnologia: il cinema. 
• Regole di censura molto restrittive in India non danno la possibilità di filmare 
nudità o french kisses. In alcuni film compaiono comunque scene in cui i 
protagonisti si baciano per qualche attimo. 
Per questo, vedere un film, in India, è il clou di ogni attività sociale. Per la 
famiglia rappresenta anche una rara occasione per ritrovarsi tutta unita. È 
un’occasione di gratificazione, che naturalmente non prescinde dalle differenze di 
classe. In India, gli spettatori più poveri siedono in basso, nelle poltrone della platea, 
mentre quelli appartenenti all’élite pagano di più per sedersi in alto in galleria. I 
registi proclamano che “fare felici le masse” è la loro missione. Dicono che l’indiano 
medio è duramente tormentato dalle difficoltà della vita: il regista Mammohan Desai 
dice «voglio che la gente dimentichi la propria miseria. Voglio trasportarla in un mondo di sogno 
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dove non esiste povertà, dove non ci sono mendicanti, dove il destino è benigno e dio si preoccupa del 
suo gregge41». 
 
Le origini del cinema indiano sono, come ogni fenomeno in India, avvolte nella 
leggenda. Era il 1896 quando Maurice Sestier, agente dei Lumière in viaggio verso 
l’Australia, decise di fermarsi a Bombay per proiettare alcune pellicole. La prima 
proiezione di film venne organizzata al Watson Hotel di Bombay il 7 luglio e vi 
assistette un pubblico scelto tra le personalità più in vista della città. Lo spettacolo 
includeva alcune pellicole già celebri in Europa: Arrivo di un treno nella stazione di 
La Ciotat (1895) e L’uscita dalla fabbrica Lumière a Lione (1895). Il cinema venne 
subito salutato come la «meraviglia del secolo» dai quotidiani locali e di lì a poco la 
sua popolarità crebbe in maniera esponenziale fino a diventare una delle 
cinematografie più dinamiche del mondo. L’entusiasmo con cui venne accolto il 
cinema nel paese e la relativa facilità con la quale esso sviluppò un linguaggio 
originale vanno ricondotti al fatto che l’innovazione cinematografica si inseriva su un 
terreno già reso fertile da una tradizione orale perdurata nei secoli. Insieme a questa, 
un’altra fonte di ispirazione per il cinema degli esordi fu il teatro parsi, un genere 
nato a Bombay attorno al 1850 e diventato popolare nelle aree urbane dell’India: esso 
costituiva un ponte tra la messinscena inglese e indiana ed è servito al cinema come 
modello sul quale strutturare lo stile. Il risultato era un lungo spettacolo, come oggi, 
che comprendeva musiche e danze e che adattava trame dall’epica e dalla mitologia. 
Del 1901 è Il ritorno del vagabondo Paranipye, primo cinegiornale indiano 
girato da Bhatvadekar sul ritorno da Cambridge di un brillante studente. Invece, 
Dhundiraj Govind Phalke, una personalità dai molti talenti, è generalmente 
considerato come colui che ha posto le fondamenta dell’industria cinematografica 
indiana. Basti pensare che con lo studio da lui fondato girò più di 1000 film muti. La 
leggenda vuole che la domenica di Pasqua del 1911 l’eclettico Phalke fosse presente 
alla proiezione del film La vie du Christ (1906), di Alice Guy, e che, uscito dalla 
sala, prendesse la solenne decisione di portare sullo schermo le immagini di divinità 
indiane: nacque così il primo film a soggetto indiano, Raja Harishchandra (1913), 
che narrava le vicende della vita di Lord Krishna. Il film dura 50 minuti ed ebbe un 
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immediato successo, dovuto in parte agli splendidi effetti speciali che Phalke riuscì a 
creare. Diventa così la pietra fondativa del cinema in India, e insieme del genere 
mitologico, e sarà un anticipatore della Bollywood di oggi. Fu infatti lui stesso, 
ossessionato dall’accettazione sociale del nuovo mezzo, il primo ad asserire che la 
funzione primaria del cinema è quella di divertire. 
Gli anni ’20 furono soprattutto un periodo di consolidamento. La produzione 
aumentò considerevolmente: nel 1920 vennero realizzati 18 film, nel 1921 40, nel 
1925 80 e alla fine del decennio se ne contavano già 172. Le sale cinematografiche, 
nel 1923, erano 150. La gran parte dei film realizzati in questo periodo erano ispirati 
alle due famose epiche, il Ramayana e il Mahabharata. L’influenza di queste due 
epiche sulla vita degli indiani e sul cinema indiano è incalcolabile. 
Gli anni ’30 videro l’introduzione del sonoro e l’ulteriore consolidamento 
dell’industria, ma anche una razionalizzazione e soprattutto un cambiamento nella 
tipologia di film prodotti. Si cominciava a pensare che c’era un limite alla 
disponibilità di storie mitologiche e quando nuovi interessi si affermarono nella 
produzione ci si trovò di fronte ad una penuria di soggetti e sceneggiature. Si cercava 
dunque qualcosa di diverso dalla mitologia, ma di altrettanto popolare. Così ebbe 
inizio un ciclo di film che cercava di ottenere il successo insaporendo le storie di 
eroismo marziale con l’azione e l’avventura tipiche di un film del selvaggio West. Il 
passo successivo fu l’avvento di “gialli” o thriller che portavano sulla schermo, per la 
prima volta, l’atmosfera contemporanea. Nel 1931 giunse il primo film sonoro 
indiano: Alam Ara di Ardeshir Irani, usando quella miscela di canzoni, balli, musica 
e fantasia che sarebbe diventato il marchio di fabbrica del cinema hindi. Verso la fine 
del decennio, l’arte del cinematografo si era ormai affermata come la principale fonte 
di divertimento e di piacere di massa. Anche se il cinema, come forma d’arte, era 
certamente un’importazione dell’Occidente, era stato rapidamente “indianizzato” in 
modo da poter rappresentare esperienze e sentimenti indigeni. 
Lo scoppio della seconda guerra mondiale portò con sé molte restrizioni da 
parte del governo inglese, per quanto riguardava le importazioni dei film e delle 
attrezzature e la lunghezza dei film, e anche alcuni divieti. Durante e subito dopo la 
guerra, le masse lavoratrici si avvicinarono per la prima volta al cinema. Le 
condizioni economiche e gli standard di vita dei lavoratori erano migliorati, a 
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differenza di quanto era successo alla classe media. Per venire incontro alle esigenze 
di una classe in ascesa, l’industria cinematografica dovette cambiare pelle. Si 
incrementò, ad esempio, la produzione di commedie leggere. Inoltre, cinema e 
politica cominciarono a rincorrersi e a intersecarsi sempre di più, nel nome del nuovo 
nazionalismo indiano seguito all’indipendenza. Nelle sale, si cominciò a cantare 
l’inno nazionale indiano alla fine di ogni proiezione: un’abitudine ancora oggi in 
auge in tutti i cinema indiani, soprattutto in quelli che trasmettono film in lingua 
hindi. 
Raj Kapoor (1924-1988) ha saputo crearsi una nicchia tutta sua all’interno del 
cinema commerciale hindi: l’uomo di spettacolo dotato du una coscienza sociale. Il 
suo Awaara è, forse, il film indiano più famoso di tutti i tempi. Ancora oggi, 
proiezioni di Awaara avvengono in remote parti dell’ex-Unione Sovietica, dove i fan 
cantano con i loro dialetti gutturali le melodie del film; inoltre, Raj Kapoor e il suo 
film sono ancora parole magiche in Grecia e nelle nazioni arabe. Awaara rappresenta 
lo sforzo massimo di un cineasta, giunto al culmine del proprio potere e prestigio, di 
creare quel mix ammaliante di spettacolo ed emozioni che si associa con la parola 
Bollywood. 
Gli anni ’50 del secolo scorso sono considerati l’età dell’oro del cinema 
indiano. L’attenzione governativa era in decisa crescita, ma non era priva di 
ambiguità. Nel 1951, fu creata una Commissione d’inchiesta sul cinema per svolgere 
un’indagine in tutte le banche del settore. La Commissione suggerì che venissero 
creati un Istituto del Cinema, una Cineteca Nazionale e un Fondo di Finanziamento. 
Ma era ancora troppo presto: questi suggerimenti non ebbero effetto alcuno fino al 
1961, ma venne fondata solo la Film Federation of India, che raggruppava tutti i 
settori dell’industria. Il 1952 fu invece l’anno del primo Festival cinematografico di 
Bombay: i film di Vittorio De Sica e Akira Kurosawa destarono un’enorme 
impressione. 
Le trasformazioni degli anni successivi all’indipendenza e la costituzione di 
numerosi istituti governativi ebbero benefici sul cinema indiano. Agli inizi degli anni 
’60, i film americani detenevano meno del 5% del mercato indiano, anche se 
monopolizzavano alcune delle sale più redditizie nelle città maggiori. D’altro lato, 
nel 1962, il Pakistan mise al bando tutti i film indiani, colpendo in particolar modo 
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quelli bengalesi che persero il mercato del Bangladesh. Ma il clima era effervescente: 
nel 1962 si svolse il secondo Festival cinematografico indiano, nel 1963 venne 
pubblicato Indian Film di Barnouw, un libro che rimane un testo fondamentale sul 
soggetto. Il biennio 1967-1968 è pieno di rivolte e subbugli anche nel Subcontinente 
indiano: gran parte dei distributori, dei produttori e degli esercenti diventa irrequieta 
e ostile. Un numero crescente di tecnici fu travolto dall’ondata di disoccupazione, 
dato che nel 1967 si produssero meno film che in qualsiasi anno precedente. Inoltre, 
il rapporto annuale della Film Federation of India, nel 1968, a pagina 3 descriveva 
questo periodo come «il peggiore nella storia del cinema indiano, come conseguenza di anni di 
indisciplina e di pratiche illecite da parte dell’industria da una parte, e una pressoché completa 
mancanza di prospettive nazionali e di aiuti governativi anche per le più fondamentali necessita 
dall’altra42». Il rapporto stigmatizzava anche altri fatti: le restrizioni imposte da alcuni 
distributori ai produttori di film hindi, i quali hanno sospeso l’invio di film ai 
distributori stessi costringendo così alcuni cinema di Bombay a chiudere; la 
controversia della lingua a Chennai (allora Madras), che si è risolta nella messa al 
bando dei film dell’India meridionale a Bombay; la chiusura per tre mesi dei cinema 
del Bengala a causa di uno sciopero dei lavoratori. 
Nel 1971, con una produzione cinematografica di 432 film, l’India era ormai il 
più grande produttore mondiale. Il boom, scoppiato alla metà degli anni ’60, 
continuerà durante gli anni ’70, giungendo nel 1979, contando anche le pellicole 
iniziate e abbandonate a qualsiasi stadio di produzione, il totale nazionale arrivava 
quasi a mille film, con un investimento di circa 2 miliardi di dollari. Si era anche 
registrata una notevole espansione anche nel settore dell’esercizio: il numero delle 
sale, comprese le ambulanti, arrivò, nel 1979, alla cifra di 9.700. La produzione di 
regionalizzava sempre più: nel 1970, il governo centrale aveva nazionalizzato tutte le 
operazioni bancarie, incoraggiando la crescita di una borghesia regionale tramite una 
politica di controllo delle concessione di credito. Inoltre, per quanto riguarda i 
contenuti e i temi trattati, nel corso degli anni ’70, Bollywood cambiò parzialmente 
pelle: la nuova versione era più arrabbiata, più amara e colpiva più duro. Arrivava in 
sella ad una motocicletta Enfield Buller 350cc, con una sigaretta che pendeva dalle 
labbra, una pistola alla cintura ed un distintivo da poliziotto nel portafoglio. Nessun 
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incarnò la nuova Bollywood cattiva meglio di un giovanotto alto, allampanato, con la 
voce baritonale, pieno di risentimento. Il suo nome era Amitabh Bachchan, il più 
grande attore indiano di tutti i tempi. 
All’inizio degli anni ’80 si intensificarono i conflitti all’interno dell’industria. 
Nel 1980 nacque il National Film Development Corporation – NFDC -: il nuovo 
organismo si mise a cercare di aiutare la distribuzione dei film a basso costo 
attraverso l’acquisizione di alcune sale, ma si scatenò una polemica per l’ingresso nel 
consiglio di amministrazione dei maggiori produttori commerciali. Nel corso degli 
anni ’80, la produzione di film si mantenne più o meno allo stesso livello 
quantitativo, tra i 700 e gli 800, con una punta di 905 nel 1985. Anche negli anni ’90, 
la produzione di film non dava segni di flessione, mantenendosi stabile, nell’arco del 
decennio, attorno agli 800 film l’anno, con una punta di 906 nel 1991. 
Il cinema hindi ha subito negli ultimi anni una grande mutazione, perché è 
sempre più contaminato dalla globalizzazione e aperto all’influsso dell’Occidente, 
ma anche per il fatto che il pubblico cinematografico indiano è ormai concentrato 
soprattutto negli smisurati agglomerati urbani. Il romanticismo e la musica melodica, 
giovani star attraenti, accessori e marche internazionali, vestiti all’occidentale 
(pantaloni e gonne per le ragazze, pantaloni e camicie sbottonate fino all’ombelico 
per i ragazzi) danno forma ad un cinema destinato, ormai, quasi soltanto al pubblico 
delle città: ha lo scopo preciso di alimentare i sogni e le fantasie di una giovane 
popolazione urbana resa più matura dal contatto con il mondo. Inoltre, la 
frammentazione del mercato ha permesso che si realizzassero  molte piccole pellicole 
in hinglish,una combinazione di hindi e inglese. 
I costi di produzione, negli ultimi anni, sono cresciuti proporzionalmente alle 
ambizioni di Bollywood (una media di dieci milioni di dollari a film, pochi forse per 
gli standard europei ed americani, ma ancora un’enormità per l’India), però il 
governo riconosce ormai pienamente il cinema come un’industria e un’importante 
fonte di reddito per tutti. Fino a poco tempo fa, i prestiti al cinema provenivano per 
lo più da finanziatori privati che esigevano tassi di interesse esorbitanti. Oggi, si 
possono ottenere facilmente prestiti bancari e si sta creando una base imprenditoriale 
più solida. Sembra che, finalmente, il mondo tradizionalmente anarchico e informale 
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del cinema indiano si stia dando un po’ di ordine, insieme ai contenuti delle pellicole 
che vengono prodotte. 
La produzione, agli inizi del nuovo millennio, continua ad essere molto 
abbondante, come descritto dettagliatamente nel paragrafo successivo. La qualità 
media è sempre più elevata, e questo proprio a causa del nuovo pubblico più 
sofisticato e alla crescente circolazione internazionale. I soggetti si diversificano 
sempre più: è diventato più difficile prevedere che tipo di film si stia producendo e 
l’esito che esso avrà sul mercato.  
L’industria cinematografica indiana sembra in grado di mantenere la propria 
tradizionale rilevanza quantitativa e mostra anche di saper differenziarsi al proprio 
interno, di elevare la qualità media delle opere e degli autori, e di integrarsi sempre 
più nel contesto della cultura globale. Infatti, i film popolari indiani, con le loro 
canzoni, danze e le 3 ore di durata non attraggono ancora le folle non indiane, troppo 
distanti dalla cultura di Bollywood. Però allo stesso tempo, il cinema indiano, 
aprendosi al mondo, è cambiato. Molti registi indiani contemporanei stanno 
modificando le formule, vecchie di decenni, composte da una mezza dozzina di 
canzoni, una love story con pezzi sparsi di commedia, di azione e di melodramma. È 
però vero che negli ultimi dieci anni hanno visto un crescente riconoscimento di 
Bollywood sia all’interno dell’India, dove gli è stato concesso nel 2001 lo status 
ufficiale di “industria”, sia al di fuori dei confini nazionali, almeno nei Paesi in cui è 
presente una massiccia popolazione di origine indiana. Infatti, Bollywood è diventata 
quasi una parola magica: il cinema indiano non è mai stato così considerato, 
coccolato, citato, soprattutto a partire dal 2001, anno della scoperta del film Lagaan 
di Ashutosh Gowariker al festival di Locarno, senza dimenticare il Leone d’Oro 
vinto dalla regista Mira Nair a Venezia nel 2002 con Monsoon Wedding, e fu ottima 
l’accoglienza tributata da Cannes, nello stesso anno, al sontuoso Devdas di Sanjay 
Bansali. Infine, Slumdog Millionaire, vincitore di 8 Premi Oscar, realizzato da un 
regista inglese, ma con contenuti che provengono dall’universo di Bollywood, con 
una dedica particolare alle canzoni, visto che l’ultima scena mette in mostra i balli di 
Jay Ho – che la vittoria possa essere tua. 
Il sapore speziato dell’India, da allora, ha cominciato ad invadere l’Europa della 
moda, della pubblicità e del teatro. A Londra, il Victoria & Albert Museum ha 
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allestito nel 2002 la mostra “Cinema India: The Art of Bollywood”; ai Grandi 
Magazzini Selfridges si è tenuto “the month of Bollywood”; al British Film Institute 
si è organizzata una rassegna di ben 150 titoli. La rivista “Vanity Fair” è uscita con 
Aishawarya Rai, ex Miss Mondo, in copertina, e due grandi compositori come 
l’inglese Andrew Lloyd Webber e l’indiano A.R. Rahman hanno scritto le musiche 
per lo spettacolo Bombay Dreams, diretto da Shekhar Kapoor, un successo strepitoso 
ottenuto proprio mettendo in scena Bollywood. 
 
Il fenomeno economico ma anche culturale della globalizzazione - qualcuno 
dice indianizzazione – del cinema asiatico nei confronti delle pellicole prodotte 
dall’occidente, non poteva sfuggire ad una Business School come Judge di 
Cambridge, che ha già al suo interno il Centre for India & Global Business, 
Cambridge Film Trust. Il 19 settembre nella Business School di Cambridge, per 
l’inaugurazione del suo festival del Cinema, arriveranno nell’University-town 
inglese, gli attuali miti di Bollywood, come Anupam Kher (attore, produttore e 
imprenditore cinematografico) Patrick von Sychowski, Chief Operating Officer di 
Adlabs, parte di Ada Group, Partho Sen-Gupta, sceneggiatore pluripremiato nei 
festival internazionali, e Parminder Vir OBE, un’autorita nell’industria indiana 
dell’entertainment. Discuteranno insieme con gli studenti della Business School, i 
docenti, e le agenzie e i gruppi indipendenti che producono film tra Stati Uniti 
Europa e Asia, del successo economico dell’industria cinematografica indiana e, 
soprattutto, sull’'inizio dell’unione di due culture, che ha visto nascere le reti creative 
sopranazionali e le tante chance per l'industria internazionale del cinema. 
L’evento dal titolo “Globalisation of Indian Cinema: Opportunities for the 
West”, con la partecipazione degli ospiti internazionali, non sarà solo una vetrina, ma 
un laboratorio di conoscenza soprattutto per chi frequenta la Business School Judge e 
gli allievi dell’università. Il 19 settembre, per l’intera giornata attori e i produttori 
indiani erano in cattedra a spiegare agli inglesi come fare successo nell’industria 
cinematografica indiana43. 
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Infine, l’Italia. Negli ultimi anni ci sono stati eventi dedicati a Bollywood e al 
cinema indiano: la prima edizione di River to River. Florence Indian Film Festival, il 
primo festival al mondo dedicato unicamente al cinema indiano e a film sull’India, 
includendo anche Sri Lanka, Nepal, Pakistan e Bangladesh, si è tenuta nell’ottobre 
del 2001 a Firenze. Il Festival promuove sia Bollywood sia il cinema indipendente, 
proiettando ogni anno i più recenti lungometraggi, corti e documentari alla presenza 
dei registi, attori e produttori che parlano dei propri lavori al pubblico del festival e 
alla stampa La nona edizione del Festival si terrà dal 4 al 10 dicembre 2009, a 
Firenze. Anche il Salento International Film Festival dedicherà una sezione a 
Bollywood e alla sua ascesa qualitativa: il 4 settembre 2009, a Tricase (LE), saranno 
proiettati due lungometraggi in Anteprima Italiana “Just Married” diretto da Meghna 
Gulzar e “Bachna Ae Haseeno” diretto da Siddharth Anand, che ha proprio alcune 
scene del film girate nel Salento e in Puglia. 
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3.1.  I NUMERI DI BOLLYWOOD. 
 
 
«Il cinema indiano finora non ha avuto bisogno di noi, spettatori occidentali, però ora è arrivato il 
momento in cui siamo noi ad averne bisogno». 




«L’ India è uno dei Paesi più in crescita dal punto di vista dei media e del mercato 
dell’intrattenimento al mondo, con oltre 3 miliardi di biglietti venduti nel 2007 al cinema e con una 
crescita dei multiplex screens del 400%, passando da 193 nel 2006 fino ad un prospettabile 907 nel 
201144». Il cinema indiano, spesso identificato erroneamente con la sola industria 
cinematografica in lingua hindi, appunto Bollywood, conta, secondo il Rapporto 
dell’Istituto di Statistica dell’Unesco45, 1091 film prodotti nel 2006, con 11.183 
cinema presenti sul territorio e più di 6 milioni di lavoratori coinvolti, seguita dalla 
Nigeria con 872, anche se il 90% di questi sono in formato home video. Scorrendo la 
classifica, gli Stati Uniti hanno prodotto 485 film nel 2006, mentre l’Italia soltanto 
116.  
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Figura 11 – Numero di film prodotti nel 2006. 
Source: Unesco Institute for Statistics, April 2009. 
 
Altro dato interessante, estraibile dal Rapporto Unesco, è la nazionalità dei 10 
Top Film per vendita di biglietti di ciascun Paese: solo l’India può vantare il 100% di 
film prodotti internamente tra i 10 film più visti nel 2006. La Figura 12 chiarisce 
l’importanza della nazionalità del film per uno spettatore indiano: 
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Figura 12 – Origine dei 10 Top Film per biglietti venduti per Paese. 
Source: Unesco Institute for Statistics, April 2009. 
 
Se l’India è un laboratorio linguistico unico al mondo, la sua industria 
cinematografica non poteva che riflettere la società indiana: 23 lingue ufficiali, delle 
quali l’inglese è preponderante solo per il business. Il cinema indiano incarna questo 
fenomeno, visto che la produzione dei film è realizzata in circa 30 lingue diverse. Le 
Regioni nelle quali si producono più film sono collegate ai gruppi linguistici più 
importanti - Hindi, Tamil, Telugu, Bengali, Marathi, Kannada, Oriya and 
Malayalam – e sono supportate dai relativi Stati Indiani di appartenenza. Bollywood 
è una parola nata dall’unione di Hollywood, la nota industria cinematografica 
statunitense, e Bombay, il centro dell’industria cinematografica indiana ed indica il 
cinema commerciale in lingua hindi. La parola Bollywood è spesso applicata 
all’intero cinema indiano, specialmente al di fuori dei confine asiatici, ma questo uso 
è scorretto, vista l’esistenza di altri cinema regionali, ugualmente importanti e 
prolifici. Bollywood è influenzato dalla cultura occidentale, ci sono spesso violazioni 
dei valori della cultura indiana (è infatti considerato il cinema più liberale in India) 
ed è completamente diverso dal restante 80% di film prodotti non in lingua hindi. 
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Infatti, Bollywood non distribuisce moltissimi film (il 22% del totale46), ma è 
considerata l’industria più grande in termini di spettatori: Bollywood è famosa e vista 
dalle comunità emigranti indiane in Paesi occidentali come Regno Unito, Stati Uniti 
d’America, Canada e Australia. Bollywood non è, quindi, l’unica parola che esiste 
nell’ambiente indiano. 
Esiste l'industria cinematografica Tollywood, in lingua telugu, seconda lingua 
più parlata dopo l'hindi, con sede a Hyderabad, capitale dell'Andhra Pradesh, che può 
vantare anche dello studio cinematografico più grande del mondo: la Ramoji Film 
City, grande 8.1 km2 e situato a 25 km da Hyderabad47. 
Inoltre, esiste Kollywood, seconda industria cinematografica per importanza in 
India, in lingua tamil, con sede a Kodambakkam nell'area di Chennai, nello Stato 
meridionale del Tamil Nadu. Kollywood non è popolare solo in India, ma anche in 
altre parti del mondo: Sri Lanka, Singapore, Giappone, Malesia, Regno Unito, 
Canada, Sudafrica e Stati Uniti hanno comunità tamil molto importanti. Si continua 
con Sandalwood che significa “legno di sandalo” prodotto nella città di Bangalore, 
capitale del Karnataka, in lingua kannada ed infine Mollywood con sede nello Stato 
del Kerala, in lingua mayalam. Ovviamente, i film che sono prodotti nelle altre 
Regioni linguistiche sono differenti da Bollywood per le storie trattate e i contenuti, i 
quali evocano la cultura della propria Regione. 
 
La Marché du Film48 ha luogo in parallelo con il Festival di Cannes ed è il 
momento più importante per incontrare i professionisti del settore cinematografico di 
tutto il mondo: i professionisti comprano e vendono i diritti cinematografici, cercano 
co-produttori e stabiliscono network. Ogni anno la Marché du Film, in 
collaborazione con l’Osservatorio Europeo degli Audiovisivi, pubblica il FOCUS 
World Film Market Trends, giunto alla dodicesima edizione, il quale dà una overview 
completa sull’industria cinematografica mondiale ed è diventata, con gli anni, una 
guida indispensabile per capire i cambiamenti del mercato internazionale, in un 
contesto dove è diventato vitale anticipare le novità, per individuare le giuste 
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 80
strategie. La prima edizione del 199849 non includeva l’India tra i mercati importanti 
dal punto di vista cinematografico, anche se aveva un numero di spettatori 
enormemente superiore (3580 milioni nel 199850) rispetto al Giappone (141 milioni 
nel 1997), alle Filippine (96 milioni) e alla Corea del Sud (22 milioni) messe 
assieme. Anche la seconda edizione del 199951 non menziona l’India come Paese 
importante per numero di spettatori o per il turnover, ma dedica una piccola tabella al 
numero di film prodotti in India dal 1990 (948 film) al 1996 (681 film), con una 
diminuzione del 30%. La terza edizione, del 2000, trova ancora una volta il numero 
di film prodotti in India (nel 1998 sono 693, in leggero aumento) e per la prima volta 
compaiono dati sugli spettatori al cinema in India: sono 3 miliardi e 580 milioni, con 
una media di 3,7 biglietti venduti per ogni abitante. In Cina si registrano solo 121 
milioni di spettatori, con una media di 0,1 biglietti per abitante. Gli anni ’90, come 
visto nel paragrafo 3.1., sono importanti per lo sviluppo di Bollywood a livello 
internazionale: l’industria cinematografica indiana vale milioni di Rupie e il cinema è 
il media più seguito e più influente nella variegata società indiana.  
Il Focus 2005 (che analizza l’anno 2004) segna la svolta per l’importanza della 
cinematografia indiana a livello internazionale: all’India è dedicata una pagina del 
FOCUS, dove compaiono informazioni a proposito del prezzo medio del biglietto (il 
più basso del mondo), del numero di schermi presenti, compresi quelli multiplexes, e 
soprattutto c’è la chart dei 20 film che in India hanno incassato di più al botteghino. 
In questa speciale classifica si possono estrapolare 2 dati importanti: il primo 
riguarda la nazionalità dei 20 Top Film, sono tutti indiani. Il secondo riguarda gli 
incassi al botteghino: il primo film in classifica, Veer Zara di Yash Chopra, ha 
incassato quasi 6 milioni di €, ancora lontano dagli standard americani, ma il più alto 
incasso nel continente asiatico. Il 2004 ha quindi visto un totale di spettatori al 
cinema appena sotto i 3.6 miliardi, posizionando il Subcontinente al primo posto 
mondiale per numero di spettatori in un singolo mercato. Il prezzo del biglietto 
medio, come detto, è il più basso del mondo, cosa che implica anche un incasso 
totale basso, che si aggira intorno ai 32 miliardi di rupie – 465 milioni di euro. Gli 
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incassi totali, però tendono ad aumentare, visto il sempre maggior numero di 
cineplexes presenti nel Paese a danno di piccoli cinema, che avevano un costo del 
biglietto sicuramente più basso. Infatti, nel 2005 gli incassi totali arrivano a 
raddoppiare: 64 miliardi di rupie – più di 900 milioni di euro -, dove al primo posto 
si colloca Dhoom 2, che incassa 37 milioni di dollari, con un budget di produzione di 
appena 600mila dollari. Il cinema indiano è ormai internazionale: i lanci dei film 
hindi sono worldwide, cioè la prima è proiettata in tutti quei Paesi in qui è forte la 
presenza indiana, tra cui Stati Uniti d’America, Regno Unito, Canada, Sudafrica e 
Sud-Est Asiatico. Il 2006 sarà infine l’anno con maggiori spettatori: 3 miliardi 997 
milioni, contro 1 miliardo e 400 milioni in USA. 
La cinematografia indiana, però, deve far fronte ad una enorme economia 
sommersa: la pirateria. Secondo un recente studio presentato alla Conferenza annuale 
della FICCI Frames52 - Federation of Indian Chambers of Commerce and Industry - , 
l’industria del cinema indiano perde ogni anno 959 milioni di dollari – 680 milioni di 
euro – a causa della pirateria. 
 









1998 3580 13000 693 - 3,7 
1999 3100 12900 764 - 3,1 
2000 3000 13400 855 - 3,0 
2001 2800 11962 1013 - 2,8 
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Tabella 15 – Statistiche varie sul cinema in India dal 1998. Dati in Milioni 
 
Infine, il 2008 è considerato uno degli anni più difficili per la cinematografia 
indiana, con tanti film costosissimi che hanno fallito la sfida con il botteghino., vista 
anche la coincidenza con il Primo Campionato Nazionale di Cricket. Il periodo nero 
continua nel 2009: dal 4 aprile al 5 giugno è andato di scena uno sciopero generale, 
indetto dal United Producers Forum, a causa del non raggiungimento dell’accordo 
tra produttori e proprietari di multiplex sulle quote relative agli incassi. I due mesi 
precedenti di trattative non hanno ridotto le distanze dall’associazione dei produttori 
cinematografici indiani e i proprietari dei multiplexes. I produttori hanno chiesto ai 
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proprietari dei multiplexes il 50% degli incassi dei biglietti, mentre i gestori delle 
megasale non vogliono scendere dal minimo del 60% che possono incassare. I 
proprietari dei multiplexes hanno detto di poter arrivare al 50% solo nel caso che il 
film vada bene al botteghino, ma non come regola generale. A causa di questo 
sciopero molti film attesi di Bollywood sono stati messi in stand by, così come le 
pubblicità relative ai film, le suonerie per cellulari e tutto quanto ruota intorno al 
mondo di Bollywood53. 
Il futuro è però roseo: Pricewaterhouse54 rivela infatti un tendenza di crescita 
costante. Il mercato cinematografico indiano è passato da un giro di affari di 107 
miliardi di rupie dello scorso anno, pari a circa 1 miliardo e mezzo di euro, ai 118 
miliardi del 2009, oltre 1miliardo e 700milioni di euro. Le previsioni per il prossimo 
quinquennio sono di un tasso annuale di crescita dell’11,5%: nel 2013 Mumbai e i 
vari centri regionali di produzione cinematografica toccheranno quota 185 miliardi di 
rupie, pari a 2 miliardi e 686 milioni di euro. Inoltre, i multiplexes aumenteranno a 
dismisura e gli spettatori paganti arriveranno a 4.5 miliardi.  
Inoltre, l’enorme successo di Slumdog Millionaire, di Danny Boyle, regista 
inglese, ha aumentato l’importanza e l’eccentricità del cinema indiano: Anil Kapoor, 
che recita la parte dello show-man della trasmissione “Chi vuol essere Milionario” 
nel film, sottolinea come «Millionaire ha dimostrato come le sensibilità orientale ed occidentale 
possono coesistere e dar vita ad un grande successo. Danny Boyle ha semplicemente fatto un tipico 
film di Bollywood, con contenuti diversi ed internazionalmente comprensibili. Il risultato? 8 premi 
Oscar».55 
 
Il boom c’è e si vede ed oltre ai dati finora riassunti, altri trend56 rendono 
sempre più esplosivo il cinema indiano. Il primo trend innovativo è quello dei 
finanziamenti all’industria bollywoodiana: qualche decennio fa i fondi arrivavano 
solo a pochissime produzioni e le banche non potevano prestare soldi ad un’industria 
che industria ancora non era. Questo aprì le porte a fondi illegali per la produzione di 
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film , provenienti dalla mafia di Mumbai o da denaro riciclato. Data la situazione 
negativa, il Governo decise, nel 2001, di dare a Bollywood lo status di industria, così 
le banche potevano cominciare ad erogare prestiti. I tempi delle poche produzioni 
sono finiti: UTV Communications, Adlabs Films, Yash Raj Films, Eros, Venus 
Entertainment and Studio 18 sono alcuni dei grandi nomi esplosi dopo il 2001. 
Questo cambiamento ha portato professionalità alla produzione cinematografica ed 
ha aiutato a migliorare la qualità e la varietà i film prodotti in India. 
Un altro trend, che porterà Bollywood a gradini sempre più alti nella scala della 
considerazione dei cinema mondiale, è che i film indiani non sono popolari solo in 
India, ma anche nelle Comunità di Immigrati indiane, sri lankesi e pakistane in giro 
per il mondo. I mercati oltreoceano stanno diventando sempre più profittevoli per i 
produttori indiani, contando per il 20% del guadagno totale. Uno dei più grandi e 
recenti film di Bollywood, Jodhaa Akbar, del 2008, è uscito in 25 Paesi del mondo, 
su 1.500 schermi. Per questo, i 20 milioni di NRI (Non Resident Indians) sono 
sempre più importanti nel cinema indiano, portando i produttori a pensare a storie 
tagliate per loro. Ci sono cinema negli Stati Uniti che trasmettono film in hindi tutte 
le sere del week end, soprattutto negli stati di Illinois, New York, New Jersey, 
Michigan, Texas. Il potenziale degli indiani residenti all’estero è veramente grande: 
oggi il reddito annuo degli indiani non residenti è di circa 160 miliardi di dollari, un 
terzo del PIL dell’India, con un patrimonio netto di 300 miliardi di dollari, e i 
cittadini statunitensi di origine indiana, con i loro quasi 20.000 milionari si sono 
rivelati la comunità d’immigrati più ricca del paese. Ed una parte significativa dei 
quali arriva dalla Silicon Valley, dove abitano circa 300.000 indiani57. Inoltre, molti 
membri della diaspora indiana, in particolare negli Stati Uniti, hanno un’istruzione 
superiore alla media. Il 37% degli indiani residenti negli USA, per esempio, ha un 
master o un dottorato, contro l’8% degli americani e il 18% degli israeliani residenti 
negli USA. L’80% degli americani nati in India ha completato la scuola terziaria, 
contro il 54% dei cittadini americani nati in Cina. Il mondo apprezza sempre di più il 
capitale della conoscenza e la diaspora indiana è sinonimo di conoscenze avanzate 
nel software, nelle biotecnologie e simili. La maggiore concentrazione si ha nel 
Golfo Persico, negli Stati Uniti, in Inghilterra e in Canada. 
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Altro trend, anima centrale del presente lavoro di tesi, è lo sviluppo di film 
girati all’estero: Svizzera, Australia, Nuova Zelanda, Regno Unito sono i Paesi con 
un alto numero di produzioni indiane presenti sul territorio durante l’anno. Quasi tutti 
i produttori hanno intenzione di girare alcune parti del film, una canzone o un ballo, 
soprattutto romantici, in luoghi esotici. Le Alpi Svizzere, come analizzato nella 
Sezione 4, sono una location popolare per i film indiani. Ma anche altri Paesi danno 
sempre di più il benvenuto ai produttori indiani, sperando di aumentare il numero di 
turisti nella loro destinazione: infatti, le location utilizzate nei film, soprattutto quelli 
con le star di maggior successo e che hanno un grande successo, tendono ad attrarre 
turisti indiani. Per esempio, la Svizzera, patria dei film bollywoodiani girati 
all’estero, ha ricevuto un aumento di turisti enorme dal 2001 ad oggi. 
 
Film Paese 
Dilwale Dulhania Le Jayenge ( Svizzera e Regno Unito 
Don Malesia 
Fanaa Polonia 
Gangster Korea del Sud 
Kabhi Alvida Naa Kehna Stati Uniti 
Kabhi Khushi Kabhi Gam Regno Unito 
Kaho Na PyarHai Nuova Zelanda 
Koi…Mil Gaya Thailandia 
Krrish Singapore 
Salaam Namaste Australia 
Bachna Ae Haseeno Australia, Svizzera e Italia 
Tabella 16 – Alcuni film di Bollywood girati in altri Paesi – Source: Media Reports. 
 
Il quarto trend analizzato è la rincorsa di Hollywood a Bollywood: il mercato di 
Hollywood nel mercato statunitense è vicino alla saturazione. La proliferazione di 
video-giochi, di Internet e di video-on-demand danneggiano gli incassi ai botteghini. 
Ma il Paese da 500 milioni di persone sotto i 20 anni assicura che al suo interno il 
mercato dei film crescerà esponenzialmente. Di seguito alcuni esempi di partenariato 
tra Hollywood e Bollywood: 
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• Dopo il divorzio dalla Paramount, la DreamWorks di Steven Spielberg ha 
siglato l'alleanza con la Reliance ADA Group, casa di produzione con sede a 
Mumbai, per 825 milioni di dollari. Cifra che consentirà il rilancio della 
DreamWorks come studio indipendente e permetterà di andare avanti nella 
produzione di film in India. Le pellicole, come da precedente accordo con la 
casa di Topolino, verranno distribuite e commercializzate in tutto il mondo 
dalla Disney, tranne che in India dove la Reliance detiene l'esclusiva; 
• Walt Disney si è accordato con la casa di produzione indiana Yash Raj Film 
per la produzione di cartoni animati per il pubblico indiano. Il primo progetto 
portato a termine è stato Roadside Romeo, uscito nelle sale di 5 Paesi. È la 
seconda collaborazione tra Hollywood e Bollywood, dopo Saawariya della 
Sony Pictures e prima di Chandni Chowk to China della Warner Bros. 
 
Il quinto trend interessante che è in atto nel Subcontinente indiano è il boom dei 
multiplex. In India, la rivoluzione dei multiplex – cinema con più schermi – ha solo 
un decennio di vita ed ha però già cambiato l’esperienza dell’andare al cinema in 
India: più comfort, migliore qualità del suono e del video e, soprattutto, una scelta 
maggiore di film sotto un unico tetto. I maggiori proprietari dei cinema multi-sala 
sono PVR, Adlabs, Fun Cinema e Inox Leisure. Le chiavi alla base del boom delle 
nuove sale cinematografiche sono: il sempre più alto PIL Pro Capite in India, dato 
dal boom economico, e l’aumento incredibile di malls in tutto il Paese. 
L’ultimo trend riscontrabile nell’azienda di Bollywood è la continua volontà di 
promuovere il cinema indiano all’estero. Nel 2000, Bollywood ha creato 
l’International Indian Film Academy (IIFA), il corrispettivo degli Oscar americani. 
Ogni anno, la IIFA organizza una cerimonia di premiazione annuale in una sempre 
differente location al di fuori dei confini indiani. Nel 2007, lo Yorkshire ha ospitato 
l’evento e circa 30mila visitatori parteciparono all’evento. Inoltre, l’evento fu 
trasmesso in 110 Paesi, con oltre 500 milioni di telespettatori. Infine, Il Film Festival 




3.3.  ATTORI DEL CINEMA INDIANO: PRODUTTORI, STAR E REGISTI 
 
 
«The Indian film star, Amitabh Bachchan, has been voted the “Greatest Actor of the Millennium” by 
users of the BBC News Online service. He came top of the poll by a large margin, pushing the famous 
British actor, Sir Laurence Olivier, and others such as Alec Guinness, Marlon Brando and Charlie 
Chaplin. Mr Bachchan has appeared in more than a-hundred films. He made his name as an action 
hero in Bollywood moves in the 1970s and 80»s. 




Nel 1982, mentre si trovava sul set del film Coolie (Il portatore) di Manmohan 
Desi, la superstar di Bollywood, Amitabh Bachchan rischiò la vita per un incidente: 
tutta la nazione trattenne il respiro, i fan si misero a pregare, televisione e radio 
fornivano giornalmente il bollettino medico. Alla fine il divo guarì e Coolie batté 
ogni record al box-office. Ciò dimostra la presa popolare inaudita del cinema e delle 
sue star in India. Infatti, nessun discorso sul cinema commerciale indiano è completo 
senza un esame dello star system, una “casta” che è sempre esistita e che oggi è al 
suo apogeo. Le divinità del cinema indiano sono le sue star, come ai tempi d’oro di 
Hollywood. Il loro stile di vita e i loro amori riempiono le pagine di un’infinità di 
riviste specializzate, forniscono modelli di comportamento sociale e rappresentano il 
trampolino per una brillante carriera politica. Le star sono inoltre così famose e 
amate da essere spesso elette in ruoli pubblici, come dimostrano i recenti casi di due 
ministri, della Sanità e del Turismo, che sono ex attori. Questo fenomeno è molto 
forte nel Sud dell’India, soprattutto nello Stato del Tamil Nadu, dove è presente 
l’industria cinematografica di Kollywood: dal 1967 il presidente o presidentessa del 
Tamil Nadu proviene sempre dal mondo cinematografico, ed altri sono eletti nel 
Parlamento Regionale. Non necessariamente sono sempre grandi star del cinema 
tamil, ma i più grandi si sono messi in luce anche in politica: gli attori M.G. 
Ramachandran e J. Jayalalithaa sono stati entrambi presidenti, ma anche produttori 
registi o sceneggiatori come M. Karunanidhi partecipano attivamente alla vita 
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politica. Un intreccio tra politica e mondo del cinema originata negli anni 
cinquanta,quando alcune produzioni cinematografiche promuovevano posizioni e 
idee del DMK - Dravidian Progressive Party - , partito progressista Dravidico, un 
partito nazionalista Tamil. Uno dei film più rappresentativi di questo tipo di legame è 
Parasakhti, film d'esordio di Sivaji Ganesan, uno degli attori più importanti di 
Kollywood.  
Il cachet di un divo può ammontare alla metà degli interi costi di produzione di 
un film, ed arrivare anche al 75% di questo. Una star può lavorare, 
contemporaneamente, a decine di film, attraverso tre o quattro turni giornalieri e 
dedicando ciascun turno ad un film diverso. Addirittura può comprimere svariati film 
in un’unica seduta di doppiaggio. Tutti i film indiani, infatti, vengono post-
sincronizzati, rumori compresi, visto che è praticamente impossibile tenere sotto 
controllo i rumori che provengono dalla strada. 
Una star al lavoro su parecchi film di solito non conosce le sue battute: 
sceneggiature convenzionali non ne vengono scritte. Declamare senza relazione 
apparente con l’azione produce un’artificiosità di maggior effetto e più facile che, 
alla lunga, costa anche meno58. 
I finanziatori spesso investono per gradi. Prima di tutto si scrittura il 
protagonista. Se si tratta di un grosso nome, i potenziali distributori versano un 
deposito in cambio di una opzione. Si scrivono e si registrano una o due canzoni, che 
vengono presentate ai finanziatori e ai distributori – il che procura un altro po’ di 
fondi. E così il progetto del film giunge a compimento. È una situazione poco felice, 
e talvolta i registi si sono dimessi a causa di “interferenze esterne”, che sono poi 
quelle dei finanziatori. Per questo motivo, una delle parti fondamentali nella scelta 
delle location è il finanziatore, insieme al location manager e al produttore del film. 
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«La musica, in un film di Bollywood, non è un accessorio, è parte integrante della sintassi del film. 
Con le canzoni i personaggi esprimono i loro sentimenti e pensieri, e dunque le canzoni definiscono la 
psicologia del personaggio. La musica e la danza veicolano emozioni che arricchiscono il film, i 
colori e la vivacità dei balletti esprimono lo spirito stesso del cinema di Bollywood – che è sogno, 
gioia, inno alla vita – insomma non esiste Bollywood senza musica! Perché la musica (tanto più se 
accompagnata dalla danza) è un linguaggio emozionale universale». 
Marco Restelli59, Docente di Storia del Cinema Indiano nella Facoltà di Scienze della Comunicazione 




La musica è da sempre una componente estremamente rilevante nella vita 
sociale del Subcontinente indiano e ha pertanto conservato la propria importanza 
all’interno della tradizione cinematografica, di cui costituisce il tratto distintivo più 
evidente e originale. L’esigenza di accompagnare le proiezioni dei film muti con la 
musica è sorta per ragioni pratiche. Dopo i primi esperimenti, si era compreso che le 
proiezioni cinematografiche prive dell’accompagnamento musicale risultavano meno 
efficaci, in quanto l’attenzione del pubblico era continuamente disturbata tanto dal 
rumore prodotto dal proiettore, quanto dal brusio che si generava nella sala tra gli 
spettatori stessi. Per ovviare al problema si pensò quindi a un tipo di 
accompagnamento adatto alle pellicole che uno o più musicisti eseguivano in sala 
durante la proiezione. Quello dei musicisti era un ruolo molto importante non 
soltanto come interpreti delle musiche d’accompagnamento ma anche perché di 
frequente si improvvisano commentatori di alcune scene del film per coloro che, tra 
il pubblico, non potevano leggere le didascalie. 
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Per quanto nei primi anni la musica avesse una funzione subordinata al film, 
essa veniva percepita dal pubblico come un elemento integrante e necessario. 
L’onnipresenza della musica e della danza non è da considerarsi esclusivamente una 
risposta ai gusti del pubblico, ma è piuttosto il frutto di una concezione estetica 
peculiare alla tradizione indiana, come risulta dall’analisi condotta da William O. 
Beeman nel saggio intitolato The Use of Music in Popular Film60. Secondo Beeman 
in India, a differenza di quanto avviene in Occidente, la musica non è mai stata 
concepita come un elemento distinto da altre forme d’arte, come la danza e la 
recitazione, cui è frequentemente associata. Nella recitazione il passaggio dal dialogo 
al canto non è avvertito come l’accostamento di due forme differenti di 
comunicazione ma, piuttosto, come l’espressione di due diversi stati d’animo. Per 
questa ragione, il pubblico indiano non percepisce come innaturale il fatto che, anche 
al cinema, l’espressione di determinati stati d’animo sia tradotta in forma lirica, 
attraverso il canto e la danza. Si può quindi affermare che la crescente popolarità di 
cui godette il cinema a partire dall’introduzione del sonoro dovette molto alla 
musica. Lo conferma il fatto che il primo film parlato, Alam Ara, sembra includesse 
da 7 a 12 intermezzi musicali e che, a poco tempo di distanza, venne battuto ogni 
record con le 72 canzoni del film Indrasabha (1932). Di fatto, dal sonoro in avanti la 
musica divenne una caratteristica indispensabile della produzione cinematografica 
indiana fino a diventare oggi l’elemento che determina il successo dei film. 
La difficoltà maggiore era, per i compositori delle musiche, trovare gli 
interpreti per le loro composizioni. In tutto il periodo che precedette l’introduzione 
del playback erano gli attori a dover interpretare le canzoni nei film e, come si può 
facilmente intuire, non era così semplice trovare degli artisti che eccellessero in 
entrambi i campi. Tutte queste difficoltà vennero cancellate con un colpo di spugna 
quando, negli anni ’40, la tecnologia rese possibile slegare le riprese dalla 
registrazione delle musiche e allora, come si vedrà, la musica e le danze dei film 
presero tutto un altro corso. Ancor prima dell’introduzione del playback, la 
Gramophone Company, la più grande compagnia di registrazione presente in India, 
sfruttò l’idea avuta dal regista Shantaram, che nel 1935 incise e distribuì le musiche 
del suo film Sairandhri (1933), e inizio a commercializzare le incisioni delle canzoni 
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dei film. In questo modo nacque quello che oggi è il principale genere di musica 
popolare indiana: la film music. 
I film indiani, però, non possono essere considerati musical, anche se co-
esistono musica e danza: infatti, dagli anni ’30 in poi, cominciarono a nascere i primi 
generi cinematografici, già ben distinti fra loro. Questi includevano generi sociali, 
mitologici, devozionali, storici, fantastici e di azione e le musiche e le danze erano 
incluse in tutti i generi, diventando parte integrale delle storie e dei montaggi. Questo 
tipo di soluzione era opposta a quanto successo nell’industria americana: negli anni 
’30 nacque il musical, che era però l’unico genere che ospitava canzoni e danze. A 
differenza di qualsiasi altro Paese, la musica pop indiana non è indipendente rispetto 
al cinema: la musica pop è la musica di Bollywood, infatti quasi tutte le “hit” del 
mercato indiano sono brani tratti dai suoi film. 
Oggi, la musica è uno dei componenti di base dell’intrattenimento della 
famiglia e ha il suo significato sia nel melodramma sia nella commedia, 
nell’avventura e nella danza. La sua importanza è chiara fin dai titoli del film: il 
nome del direttore delle musiche compare prima di quello del regista. Talvolta è 
l’unico messo in rilievo sui manifesti pubblicitari. Il valore di mercato di un film 
dipende in gran parte dalle musiche e dalle parole delle canzoni: i cd con le musiche 
dei film escono mesi prima, ad anticipare i contenuti del film quasi quanto un trailer, 
dimostrando, ancora una volta, l’importanza della musica per i film indiani. I brani 
sono interpretati da cantanti professionisti, mentre gli attori muovono solamente le 
labbra. Le canzoni commentano in maniera diversa lo svolgimento della trama: in 
alcuni casi un brano viene inserito nella storia solo per dare un pretesto al 
personaggio per cantare, altre volte invece serve a comunicare i pensieri di un 
personaggio o come vera e propria anticipazione narrativa. Infine, un altro significato 
che possono avere le canzoni, soprattutto in quei film che sono stati girati in 
Svizzera, è la dream sequence: in un climax ascendente, la canzone è il punto più 








Per rafforzare ancora di più le possibilità che derivano dall’industria di 
Bollywood, ecco l’intervista61 a Bakshish Bahiya, location-hunter a Londra, colui 
che, per conto di una produzione indiana, è in grado di scovare i set più nuovi e 
fantasiosi: «Più esotica sarà la location, e più il produttore sarà sicuro di far centro al box office. 
Non dobbiamo dimenticare», spiega Bahiya, «che la stragrande maggioranza degli spettatori 
indiani non avrà mai occasione di uscire dall'India, o addirittura dal villaggio. Per loro andare al 
cinema è l'unico modo per vedere luoghi di cui altrimenti non immaginerebbero l'esistenza, l'unica 
possibilità di viaggio». Oggi, infatti, i film indiani con ambientazione occidentale fanno 
il pieno nelle nuove multisala dove i film di Bollywood regolarmente battono al box 
office quelli di Hollywood. «Girare all'estero», fa notare Bahiya, «costa, ma ha anche 
parecchi vantaggi: spesso è l'unico modo per assicurare alla produzione un ragionevole numero di 
giorni di lavorazione con i medesimi attori, che essendo delle mega-star potrebbero essere impegnati 
in una decina di film diversi contemporaneamente». Ecco allora che la trasferta a Londra 
oppure in Scozia, Italia, Svizzera, diventa il miglior argomento di persuasione, 
specialmente d'estate, quando l'India soffoca mentre in Europa - al confronto - si 
respira. Spesso sono gli stessi uffici turistici ad organizzare tutto, ad appianare 
qualsiasi difficoltà, stendere tappeti rossi dinnanzi a qualsiasi troupe targata 
Bollywood, scommettendo sulla formidabile e gratuita pubblicità che quegli stessi 
luoghi potranno ricavare in seguito presso il plotone dei turisti indiani ricchi. 
 
Alcuni esempi di film girati all’estero che hanno registrato un clamoroso 
successo sono Fanaa, girato nella Lapponia finnica e in Polonia, Salaam Namaste, 
girato in Australia, Gangster, girato in Korea, Dhoom II, girato in Brasile, Kabul 
Express, girato a Kabul, Don II, girato in Malesia. Ma il trend è cominciato negli 
anni ’90, con il primo storico film Dilwale Dulhaniya Le Jayenge, girato nel Regno 
Unito e in Svizzera. Gli Enti del Turismo Nazionali si muovono per raggiungere una 
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porzione dei 1000 film prodotti: con un miliardo di biglietti venduti in più rispetto a 
Hollywood e con un turnover di 140 miliardi di Rupie – 2.34 miliardi di Euro -, 
secondo una ricerca del KPMG62, Bollywood attira sempre più investimenti per una 
promozione del territorio attraverso esso. Il Ministero del Turismo indiano e il 
Governo dello Stato del Maharashtra, all’interno del quale si trovano Mumbai e 
Bollywood, sono alla ricerca di collaborazioni con enti pubblici o aziende private per 
promuovere il cosiddetto Bollywood Tourism, soprattutto nel Regno Unito e in 
Svizzera, le quali lavorano già da anni con produzioni bollywoodiane.  
 
Il Regno Unito ha già adottato una politica di promozione di alcuni luoghi 
attraverso lo strumento Bollywood: Londra, la Scozia, lo Yorkshire sono location dei 
più famosi film bollywoodiani girati all’estero. Inoltre, insieme ad Air India, la 
Compagnia aerea nazionale indiana, sono in uno stato avanzato le trattative per 
aumentare il numero di voli diretti da Mumbai a Londra, con evidenti vantaggi per 
entrambi i paesi, soprattutto visto l’alto numero di immigrati indiani (NRI – Non 
Residents Indian) che vive nel Regno Unito. Inoltre, il Dipartimento Britannico del 
Turismo ha messo a punto e ha distribuito l’innovativa Bollywood Map of Britain63, 
insieme alla London Bollywood Map64, con decine di luoghi che sono stati set 
cinematografici. Alcuni dei film evidenziati sono: in Jhoom Barabar Jhoom (2007), 
la stazione della metropolitana di Waterloo è il punto chiave della storia, oltre ad 
essere la location di una sequenza di danza con la superstar Amitabh Bachchan; 
Southall è la zona che ospita la più grande comunità di indiani in EUropa ed è la casa 
di Simran nel film Dilwale Dulhania Le Jayenge (1995); infine, Hyde Park è stata 
una delle location per una canzone nel film Kabhi Khushi Kabhie Gham. Il Regno 
Unito ha anche ospitato, nel giugno del 2007, gli Oscar di Bollywood - International 
Indian Film Awards – , che hanno avuto come location lo Yorkshire: la cerimonia è 
stata vista da 350 milioni di persone in tutto il mondo. 
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Invece, l’Hong Kong Tourism Board ha recentemente compreso la popolarità di 
Bollywood e sta avanzando delle politiche per la promozione di Honk Kong come 
destinazione per i produttori di Bollywood. Nel passato recente, Hong Kong ha 
registrato un aumento del 24.7% di arrivi di turisti indiani e questo ha spinto l’Ente 
del Turismo a promuoversi attraverso diverse strade nel Subcontinente indiano, tra 
cui quella di realizzare pacchetti turistici attorno ai film di Bollywood, promuovendo 
soprattutto gli enormi centri di produzione cinematografica di Hong Kong per i 
produttori indiani.  
 
Il successo della nevosa Svizzera, analizzato nella Sezione 4, ha ora convinto la 
Finlandia e il Finnish Tourism Board a tentare la fortuna dell’azienda dei sogni 
bollywoodiana, proponendo Educational Tour a produttori cinematografici, dando 
facilitazioni e sussidi locali e riducendo i permessi da richiedere per girare sulla neve 
finlandese. L’idea del Finnish Tourism Board è di vendere il sole di mezzanotte e 
condurlo sotto l’arco di luci bollywoodiano. Ma la mossa più azzeccata è stata quella 
di inaugurare voli diretti della Finnair, da Mumbai a Helsinki, che è diventato un 
importante scalo per i viaggiatori indiani diretti in Europa. 
 
Ispirato al successo fenomenale della Svizzera , anche l’Austria ha cominciato 
ad attivare azioni di promozione delle location in India. Negli ultimi 10 anni 64 
produzioni bollywoodiane hanno girato in Austria. Per questo motivo, il Governo 
Provinciale del Tirolo Austriaco e l’Ente del Turismo del Tirolo hanno creato 
un’azienda speciale, che ha il compito di facilitare lo shooting dei film indiani: Cine 
Tirol65, fondata nel 1998. Cine Tirol supporta le produzioni straniere nel decidere di 
girare in Tirolo, anche attraverso la facilitazione dell’applicazione del visto, che 
adesso è applicabile in pochissimi giorni. Cine Tirol è rimasta molto sorpresa nel 
sapere che le sue attività di marketing hanno portato risultati ben oltre quelli più 
ottimistici: la bellezza delle Alpi, i siti turistici e la disponibilità della gente locale ha 
già attratto 64 produzioni bollywoodiane: Chal mere Bhai di Nitin Manmohan, Raju 
Chacha di Ajay Devgan, Khadgam di Krishna Vamsi e Vasantham di Venkatesh 
Babu. «Possiamo competere senza dubbio con la Svizzera» – dice Sabine Aigner, 
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Responsabile per il mercato indiano - «soprattutto per quanto riguarda i prezzi siamo molto 
più economici del nostro concorrente principale66». 
 
Con oltre 1000 film all’anno prodotti, il cinema indiano ha ridefinito il settore 
del turismo mondiale: i film festival e gli Indian Awards mostrano che, ogni anno, 
sempre più Paesi offrono le loro destinazioni come set per queste grandi 
manifestazioni, molto pubblicizzate dai media indiani e anche sulla stampa 
internazionale. Ad esempio, il Governo della Malesia ha investito 2.7 milioni di 
Dollari – 2 milioni di Euro – per ospitare il Global Indian Film Awards (GIFA) del 
2006, volendo far diventare la Malesia una delle destinazioni più appetibili per i 
produttori indiani. E infatti, uno dei film più importanti nel panorama 
bollywoodiano, Don - The Chase Begins Again, diretto da Farhan Akhtar, uscito 
nelle sale di tutto il mondo il 20 Ottobre 2006, con 6.18 milioni di Dollari di incassi – 
4.4. milioni di Euro – solo in India, ha l’80% girato in Malesia, all’isola tropicale di 
Langkawi, alle Petronas Twin Towers e alla Jalan Masjid India, la little India di 
Kuala Lumpur. Questo enorme successo commerciale ha portato i seguenti impatti 
positive sul territorio: 70 giorni di riprese continuative nelle 42 location scelte, con 
circa 150 persone di troupe, di cui 10 star, tra produttore, regista e attori, i quali 
alloggiavano in resort a 5 stelle67. 
Infine l’Ente del Turismo Sudafricano, con Medha Sampat, Country Manager in 
India, racconta l’importanza di Bollywood per la destinazione africana: «Nel 2005 ci 
sono stati 36.000 turisti indiani in Sud Africa, aumentati a 52.000 nel 2007, con 
previsioni a 57.000 per il 2008 e 62.000 nel 2009. E intorno al 30% di questi 
viaggiano perché influenzati dalle location viste nei film indiani. Stiamo offrendo 
viaggi di scouting gratuiti per i rappresentanti delle produzioni bollywoodiane. 
Inoltre stiamo collaborando con le Film Commission locali per dare la possibilità di 
dare alle produzioni indiane un unico permesso, accettabile in tutto il Paese, insieme 
a servizi mirati e specializzati. Nel 2007 abbiamo ospitato le produzioni dei film 
Race (che ha avuto un enorme successo), Jannat e Welcome. Quest’anno sono attese 
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almeno 12 produzioni che aumenteranno il numero di turisti indiani nel nostro 
Paese68». 
Anche Amsterdam, Zakopane in Polonia e la Nuova Zelanda si sono messe in 
movimento per intercettare bolly-turisti indiani: per la prima, il film Hum Tum, per la 
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BOLLYWOOD COME VETTORE DI PROMOZIONE TURISTICA IN 
INDIA 
 
4.0.  ANALISI DEL CASO SVIZZERA: LA STORIA DELLE ALPI IN INDIA. 
 
 
«We have come to Switzerland to see the landscape that we often see in Hindi movies. It is like a 
heaven. It is the visit of a lifetime». 




“The hills are alive with the sound of hindi. Confused by the curry buffet at Jungfraujoch? The 
answer is simple really. India’s huge movie industry just adores a mountain, a waterfall or a lake as 
the backdrop to its unashamedly escapist song-and-dance sequences. So when the traditional location 
of Kashmir became too risky for Bollywood film crews to venture into, Switzerland began acting as its 
stunt double, its stand-in. As a result, more Bollywood movies are now shot in the Alpine 
confederation than in any other foreign Country, and thousands of loyal fans are following in their 
movie idols’ footsteps here. Since the huge hit Dilwale Dulhalia Le Jayenge was filmed here in 1995, 
dozens of other Indian blockbuster have followed and the number of Indian tourists to Switzerland has 
more than doubled. Huge tour groups arrive in the pre-monsoon months of May and June to visit their 
favourite locations, including Gstaad, Engelberg/Titlis and Geneva69”. Non è un articolo della 
stampa svizzera, bensì uno specchietto esplicativo all’interno della guida dedicata 
alla Svizzera, della Lonely Planet. L’esperienza di 2 settimane tra le Alpi svizzere dà 
feedback chiari: per 3 mesi l’anno, da Maggio a Luglio, c’è una zona della Svizzera 
tedesca che cambia pelle, costumi, lingua e persino odori. In questi mesi, l’alta 
stagione indiana, nel territorio compreso fra Engelberg, a pochi chilometri da Berna, 
e Gstaad, al confine col cantone francese, passando da Interlaken, gli indiani 
invadono pacificamente questo territorio, armati solo di macchine fotografiche, di 
vestiti tradizionali e con famiglie allargate. Gironzolando per le strade ci si rende 
immediatamente conto di ritrovarsi in un ennesimo cantone svizzero: la Svizzera 
indiana.  
                                                 
69
 Lonely Planet, Switzerland, Edizione 5, 2006. 
 99
La Svizzera è la meta degli amanti di Bollywood: honeymooners e famiglie 
allargate – di minimo 15 persone - passano anche 7 notti in un paesino tra le Alpi, 
per poi spostarsi ogni giorno alla ricerca dei luoghi visti al cinema e di esperienze 
uniche.  
Le storie dei turisti indiani e quelle degli operatori turistici che li accolgono 
sono la confirmatio di un fenomeno nato negli anni ’90: Gautam Gokhale e sua 
moglie, lui 28 anni, lei 25, in viaggio di nozze per 7 giorni in Svizzera che dalle 
finestre a vetri del ristorante “Bollywood” del Top of Europe (la stazione più alta 
d’Europa) sognano, a 3.475 metri d'altezza, le storie d’amore fra Shah Rukh Khan e 
Kajol del film Dilwale Dulhaniya Le Jayenge (Il coraggioso prenderà la sposa), il più 
visto dagli indiani, ancora sugli schermi dei cinema dal 1995; o la famiglia 
musulmana di Fatema intenta a pregare il loro Dio nel primo pomeriggio fra 
l’andirivieni di turisti dello Jungfrau col loro tappeto rivolto verso La Mecca; o come 
Mike Kosters, direttore dell’ Hotel Terrace, l’albergo di Engelberg specializzato ad 
accogliere gli indiani; o di Jurg Neuenschwander, proprietario dell’albergo 
Saanerhof, che racconta dei suoi amici Shah Rukh Khan (superstar bollywoodiana) e 
Yash Chopra (uno dei più grandi registi indiani) sventolando una copia del film Man 
Hoon Na firmata con dedica “To my friend Jurg”, dicendo: «questo è il mio passaporto 
indiano»; o dei fratelli Singh, indiani del Rajasthan, che con il loro chiosco tra le 
vacche “non sacre” della Svizzera sbarcano il lunario vendendo snack indiani ai loro 
connazionali all’uscita della funivia del monte Titlis. Perché gli indiani vogliono 
mangiare il loro cibo, anche quando sono a migliaia di chilometri da casa loro. E per 
farlo sono disposti a pagare anche 43 volte di più quello che pagherebbero per 
mangiare la stessa pietanza nel loro paese: in India una samosa può costare al 
massimo 10 rupie – 0,14€ -, ma a GourmIndia, piccolo negozio ambulante di snack 
indiani, costa 9 franchi svizzeri – 6€.  
 
Tutto cominciò più di 40 anni da, quando Raj Kapoor, uno dei più grandi registi 
della storia del cinema indiano, girò una parte del film Sangam (1964), prodotto dalla 
R. K. Films, in Svizzera. Questo derivo da una necessità: alcune scene del film erano 
pensate con location montuose ed alte cime nevose. Il Kashmir, la Regione prescelta 
per girare, cadde in un turbine di guerre che, nel 2009, non si è ancora placato. Data 
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l’impossibilità di rischiare nelle zone di guerra, si scelse un’altra Regione che potesse 
assomigliare alle alte vette himalayane: la Svizzera. Sangam è una delle più grandi 
hit della storia del cinema indiano: è al 7° posto nella classifica degli All Time 
Earners70 in India, con 13 milioni di € incassati in India. Dopo 3 anni, anche Shakti 
Samanta, mentre girava a Parigi il film An Evening in Paris (1967), decise di visitare 
la Svizzera e girare una canzone, diventata poi molto famosa nell’ambiente indiano: 
Akele akele kahan ja rahen ho, con Shammi Kapoor. Questa canzone è girata sul 
Monte Titlis, la prima delle due montagne sacre per i fan di Bollywood: si notano la 
funivia e il bar presente all’ultima stazione prima della cima del monte. Anche 
questo lungometraggio è nella lista dei 100 film più visti della storia del cinema 
indiano, con 4 milioni e mezzo di € incassati. 
Poi ci fu una pausa, dovuta anche alla crisi che subì il cinema indiano. Ma 
subito dopo due decenni, la Svizzera torna in auge: Yash Chopra, regista e produttore 
della Yash Raj Film, la lancia come location per scene di amore e per set di balli e 
canzoni. Prima con Vijay (1988), poi Chandni (1989), fino ad arrivare a Dilwale 
Dulhania Le Jayenge (1995), un blockbuster che è nella storia di Bollywood, la 
Svizzera è diventata un’icona per le troupe cinematografiche. DDLJ è diretto da 
Aditya Chopra, con star Shahrukh Khan, Kajol e Amrish Puri e nel marzo 2009 ha 
raggiunto l’incredibile record di 700 settimane consecutive presente nei cinema, il 
14° anno consecutivo al cinema Maratha Mandir di Mumbai71. Oltre ad essere il film 
che ha passato più tempo nelle sale cinematografiche, ha collezionato il 5° posto 
come film più visto di tutti i tempi in India, riscuotendo 8,2 milioni di € e più di 2 
milioni e mezzo di € all’estero, un’enormità per un film dal budget di 570mila €. 
Ogni singolo turista indiano in visita nel Paese elvetico saprà che i posti che sta 
visitando (Interlaken e Gstaad soprattutto) sono stati location del film. Ci sono 
coppie di neosposi che, seguendo la storia appassionante e romantica del film, 
ripercorrono le stesse location: la chiesa di campagna di Saanem, la pasticceria Early 
Beck di Gstaad, il paese di Interlaken e le cime dello Jungfraujoch. Ed addirittura, 
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c’è chi compra la campana da mucca perché è uno dei simboli più importanti del 
film. 
A proposito dell’amore tra il pubblico indiano e il film Dilwale Dulhania Le 
Jayenge, e quindi anche con gli scenari svizzeri, il Consolato svizzero di Mumbai e 
l’Ente Nazionale del Turismo svizzero hanno organizzato una serata di gala, all’hotel 
lussoso Taj Lands End di Mumbai, quartiere Bandra, per festeggiare le 500 settimane 
consecutive del film nei cinema indiani. Il 9 Ottobre 2006 erano presenti le star 
Amitabh Bachchan, Shahrukh Khan e Kajol, i registi Yash e Pamela Chopra e le 
leggende musicali Lata Mangeskhar e Mandira Bedi, insieme ai padroni di casa 
Marco Solari, di Svizzera Turismo, Dominique Dreyer, l’Ambasciatore svizzero in 
India, e Josef W. Eisele, Console generale di Mumbai. È stato un altro modo, per la 
destinazione turistica, di promuoversi sul mercato indiano attraverso le star del 
cinema. 
 
Gli anni ’90 sono quindi gli anni del successo: Svizzera era già famosa come 
destinazione cinematografica e si affacciava al mondo dei nuovi turisti outbound. Per 
questo, nel 1999, per ringraziare Yash Chopra e Shakti Samanta per la notevole 
pubblicità che avevano fatto per la Svizzera in India, il Governo svizzero li ha 
onorati con lo Status di Honorary Guest for Life. Inoltre, recentemente ancora Yash 
Chopra, questa volta insieme alla super star Shahrukh Khan, sono stati premiati, nel 
2002, con lo Swiss Filmare Award, un’istituzione per il governo svizzero, per essere 
stati i pionieri nell’aver portato i film hindi in Svizzera. I film hanno messo in mostra 
gli eroi e le eroine cantando in paesaggi nevosi o danzando in vasti prati verdi, 
innamorandosi della loro controparte. Per questo motivo, la Svizzera è diventata la 
destinazione per antonomasia per gli honeymooners: inoltre, ogni film contiene 
sempre una dream sequence, ovvero una scena vissuta nell’immaginazione dei suoi 
protagonisti, di solito un vero e proprio musical dove gli innamorati intonano 
assieme un duetto circondati da un panorama paradisiaco, che solitamente è 
rappresentato dalla montuosa Svizzera. Le location più utilizzate al’interno dei film 
indiani sono: l’area di Engelberg, che comprende il Monte Titlis, l’area di Interlaken, 
che comprende lo Jungfraujoch, Lucerna, l’aeroporto di Zurigo e i tre piccoli paesi al 
confine con il Cantone francese, Zweisimmen, Gstaad e Saanen. 
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Ecco una lista dei principali film girati in Svizzera, con i titoli dei film, l’anno 
di uscita, la casa di produzione, con gli attori e il livello raggiunto in India. I dati 
sono necessari per una potenziale azione di marketing nel Subcontinente indiano: in 
questo modo, si viene a conoscenza della case di produzione che girano film 






















Tagore e Pran 
Hit 
Faasle 1985 ND 
Yash Raj 
Films 
Sunil Dutt e 
Rekha 
ND 






























Khan e Kiran 
Awasti 
Hit 
Yaraana 1995 0,8 Samna Films 
Rishi Kapoor, 
Madhuri Dixit 
e Raj Babbar 
Flop 



































1997 0,6 GVI 
Aishwarya 
Rai e Bobby 
Deol 
Flop 








Ziddi 1997 2,1 
Ratan 
International 
















Ishq 1997 2,2 Baba Films 
































Hona Hi Tha 
1998 2,2 Baba Films 
Ajay Devgan 
e Kajol Super-Hit 








Hum Tum Pe 
Marte Hain 











Kajol e Anil 
Kapoor 
ND 












































Rai e Amrish 
Puri 
ND 
Kya Kehna 2000 1 
Tips Music 
Films 
Preity Zinta e 
Saif Ali Khan 
Semi Hit 






Khan e Uday 
Chopra 
Hit 
















Tera Jadoo 2000 0,9 Tips Music Abhishek Flop 
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Chal Gayaa Films Bachchan, 
Kirti Reddy e 
Sanjay Suri 





e Rakesh Bedi 
ND 





































































































































Love Story of 
a Spy 









































Khan e Preity 
Zinta 
Super Hit 













e Smiley Suri 
ND 
Fanaa 2006 7,8 
Yash Raj 
Films 
Aamir Khan e 



































Magadheera 2009 ND Geetha Arts 
Ram Charan 
Teja e Kajal 
Agarwal 
ND 
Tabella 17 – Film indiani girati in Svizzera dal 1964 ad oggi. 
* Il livello va a seconda del budget speso per la realizzazione del film. 
 
Montagne e laghi sono visti come location perfetta per film romantici, sia dal 
pubblico pagante sia dai direttori di produzione. In più, la Svizzera è diventata la 
meta simbolo per la nuova middle class: i Tour Operator hanno organizzato i primi 
pacchetti turistici mono-destinazione europei proprio con la Svizzera, riscuotendo 
enorme successo e destinando verso il Paese elvetico un alto numero di turisti.  
Ma quindi cosa ha fatto il governo svizzero per sfruttare l’opportunità 
bollywoodiana? Ha implementato alcune facilitazioni per i produttori indiani in visita 
in Svizzera: 
• È diventato molto semplice avere l’autorizzazione per girare nei luoghi 
pubblici, anche nelle grandi città. Normalmente due agenti di polizia scortano 
l’intera crew per assicurarsi che il lavoro possa terminare senza nessun 
problema. Grazie anche a questo, le riprese non presentano le folle di curiosi, 
che invece si ammassano durante le riprese all’aperto in India. 
• Le star si rendono completamente disponibili ad un film una volta che sono 
fuori dall’India e questo porta ad un più veloce completamento del film. 
• La Svizzera è considerata come un’Europa in miniatura e i produttori indiani 
pensano che possano trovare qualsiasi tipo di location. 
• La Svizzera è vista come una nazione non estremamente costosa: per le 
troupe indiane ci sono pacchetti che offrono vitto e alloggio a 70 dollari 
statunitensi al giorno, a persona. Inoltre, acquistando lo Swiss Pass si ha la 
possibilità di viaggiare, per un certo numero di giorni, in maniera illimitata su 
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tutte le linee ferroviarie svizzere, con gli autobus e mezzi pubblici sui laghi e 
sui fiumi. 
• La nascita di un’azienda dedicata ad ospitare le troupe bollywoodiane: la 
Tritten Reisen. Jacob Tritten ha inaugurato negli anni ’90 un servizio autobus 
dedicato esclusivamente alle troupe di Bollywood, includendo i seguenti 
servizi: 
o Autobus con aria condizionata, da 30-50 posti, con bagno, cucina 
portatile; 
o Van per il materiale (fino a 3.5 tonnellate), disponibile 24 ore, 7 giorni 
su 7; 
o Generatore di 30kW, luci e molti altri materiali da ripresa disponibili; 
o Ottenimento dei permessi regionali e cantonali per girare nei luoghi 
pubblici, scorta delle crew durante tutto il tempo delle riprese per ogni 
necessità, organizzazione logistica del viaggio (pernottamento, vitto e 
visite); 
o Possibilità di noleggio di mongolfiere e deltaplani; 
o Possibilità di far girare le scene mentre sciano o fanno snow-board (in 
estate); 
o Possibilità di implementare scene acrobatiche e azioni pericolose 
varie; 
o Possibilità di ricreare tempeste di neve e di pioggia; 
o Possibilità di girare scene con mucche, con o senza campanelli. 
• Una larga parte della popolazione svizzera parla fluentemente l’inglese. 
• Molti hotel sono specializzati nell’ospitare indiani e offrono pacchetti 
speciali. Così come esistono moltissimi ristoranti indiani, che soddisfano i 
gusti vegetariani, vegani e speziati. 
• È possibile trovare la neve tutto l’anno in alcuni punti della Svizzera. 
• Esistono moltissimi eventi culturali, che possono fungere da backdrop per i 
film indiani. Altre possibilità per arricchire il film sono lo sci, lo snow-board, 
il bob, il bungy-jumping, i cani da slitta, i parchi acquatici. 
• La Svizzera, oltre ad essere attrazione per le produzioni, ha anche promosso il 
cinema indiano all’interno del Paese: a Zurigo c’è stata un’esibizione lunga 5 
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mesi dedicata al cinema indiano, mentre le hit Monsoon Wedding e Lagaan 
sono state ai primi posti nelle classifiche svizzere. E tutto questo in un Paese 
con una bassissima percentuale di NRI (Non Resident Indians). 
• Luce naturale che è ampiamente disponibile specialmente durante i mesi 
estivi, per 12-13 ore al giorno. Questo riduce i costi dell’utilizzo di luce 
artificiale. 
• Esistenza di un’unica Film Commission nazionale, la Film Location 
Switzerland, che gestisce tutte le relazioni tra la Svizzera e i cineasti 
mondiali, tra cui quelli indiani. A quest’ultimi è però dedicata una sezione a 
parte, visto l’enorme interesse: lo Switzerland Scouting Package72. Il 
pacchetto include: 
o  Una scorta professionale gratuita, che analizzerà insieme al 
produttore le potenziali location per il film; 
o Pernottamento e vitto gratuiti, per massimo 2 persone, con un limite di 
5 notti di permanenza; 
o Costi di trasporto sulle linee pubbliche svizzere; 
o Incontri con le autorità del turismo locali, per discutere della possibile 
promozione della destinazione attraverso il film. 
Tutto questo previa domanda indirizzata alla Film Location Switzerland, in 
cui devono comparire una serie di dettagli importanti: 
o Le produzioni realizzate in passato dalla casa di produzione o dal 
produttore; 
o Obbligo di mostrare la Svizzera in maniera chiara, con la prerogativa 
di essere riconoscibile, «the audience must know that it is 
Switzerland73»; 
o I film dove il racconto narrativo avrà luogo in Svizzera avranno una 
preferenza in più rispetto ai film in cui la Svizzera sarà location di una 
dream sequence; 
o I progetti saranno selezionati in base all’immagine che la Svizzera 
potrà trarre dalla visione del film e dalla sua promozione in India. 
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Come si nota, la bravura degli Svizzeri è stata quella di cogliere al volo 
l’occasione e non tirarsi indietro di fronte alla prospettiva di essere “mobili”. In 
questo periodo storico di parla molto di mobilità del lavoro: ecco delle guide alpine 
che si sono reinventate location manager per il cinema, ecco dei ristoratori che hanno 
saputo passare dalla fonduta al pollo al curry. E l’azienda per il turismo ha preso nota 
del trend e ha saputo reagire al volo. E’ questa capacità di adattamento, poi ad una 
cultura veramente diversa come quella indiana, che deve diventare da esempio per il 
mondo del turismo italiano. 
Inoltre, Renngli, Console Generale Svizzero a Mumbai, nell’ottica di migliorare 
la posizione della sua nazione nella cinematografia indiana, ha visitato Hyderabad 
per esortare le produzioni del cinema telugu e di quello tamil ad andare a girare in 
Svizzera: «I produttori sanno cosa offriamo: abbiamo anche distribuito depliant informativi, 
specialmente con le collaborazioni passate con il cinema hindi. La risposta è stata incoraggiante. C’è 
un intero mondo di film non hindi che vuole cominciare a girare all’estero. Il costo della vita in 
Svizzera è senza dubbio alto, ma i produttori non la percepiscono come spropositata, grazie ai suoi 
pacchetti di servizi: aiuto tecnico, attrezzature per lo shooting, agenzie per la ricerca di comparse, 
trasporti, scouting per la ricerca di nuove location74». 
 
Ma secondo alcuni articoli della stampa indiana, l’unione tra produttori indiani 
e il paese delle Alpi si sta consumando. Amitava Tripathi, Ambasciatore svizzero in 
India, conferma che «la Svizzera non è più l’unica destinazione scelta dai produttori indiani, visto 
che è diventato molto costoso girare un film qui. Altri Paesi dell’Europa dell’Est, come Ungheria, 
Repubblica Ceca e Polonia, stanno offrendo pacchetti con offerte speciali ai produttori indiani. Costi 
più bassi ed incentivi statali, soprattutto per quanto riguarda le tasse. Quando i produttori possono 
avere location della stessa bellezza ad un costo più basso, perché dovrebbero girare in Svizzera?75». 
Inoltre, «non è solo una motivazione economico – finanziaria, ma i produttori sono alla ricerca di 
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nuove location. Quando hanno l’opzione di girare in altri luoghi, perché continuare a girare sempre 









4.1.  INTERLAKEN ED ENGELBERG: DUE ESEMPI DI DESTINAZIONI PER 
IL MERCATO INDIANO. 
 
 
«I want to entertain the audience on a large scale. My films are intended to offer them romance, 
poetry and happy emotions – with flowers, mountains and lakes. Why should I offer the audience 
ugliness and mess when I can offer them a gift packed with beauty?» 




Il 15 agosto 200977, nella splendida cornice dello Jungfraujoch, a 3454 metri 
d’altezza, si sono sfidati ex grandi giocatori di cricket di India e Inghilterra in un 
incontro amichevole. L’altitudine è stata favorevole alla squadra asiatica, che 
ospiterà i mondiali di cricket insieme al Pakistan nel 2010, che ha battuto di misura 
gli inglesi per 109 a 105. Il risultato dell’incontro era ovviamente secondario: 
l’obiettivo principale è stato quello di rafforzare ancora di più l’attrattiva della 
regione fra i turisti britannici e indiani. L’organizzazione è stata portata avanti da 
Jungfraubahn, la società che gestisce diversi impianti di risalita nell’Oberland 
Bernese, tra cui le ferrovie che portano alla stazione ferroviaria più alta d’Europa. 
L’evento è stato un altro esempio di come la Regione differenzi la propria 
promozione, partendo da Bollywood ma arrivando al cricket. 
Sui treni della Jungfraubahn, che da Interlaken partono tutte le mattine per 
trasportare turisti alla stazione ferroviaria più alta d’Europa, lo Jungrfraujoch, si ha 
la possibilità di trovare, nei mesi che vanno da aprile a luglio, un indiano su due 
turisti. Arrivando in cima, la percentuale aumenta nei punti di raccolta principali: la 
Terrazza, da cui si ammira la cima e si può camminare sulla neve, e il ristorante 
Bollywood, dedicato esclusivamente ai gruppi di indiani. All’interno è possibile 
mangiare dal (lenticchie) e riso, ma è anche possibile vedere le locandine dei 
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maggiori film girati sul Top of Europe, tra cui Dilwale Dulhania Le Jayenge, che 
ovviamente non può mancare.  
 
In questa sezione saranno quindi analizzati i paesi che più di tutti hanno 
risentito del boom di turisti indiani in Svizzera: Engelberg, con il Monte Titlis, e 
Interlaken, con lo Jungfraujoch, diversi per strategia di promozione sul mercato 
indiano. 
ENGELBERG. È un piccolo comune di 3.150 abitanti, nel Canton Obvaldo, a 
pochi kilometri da Lucerna. In questo piccolo centro turistico è nato, negli anni ’60, 
l’azienda Titlis Rotair, che unisce gli impianti di risalita Engelberg-Trusbee-Titlis e 
l’ Hotel Terrace, e che lavora in stretta collaborazione con l’Ente del Turismo di 
Engelberg. L’azione di promozione di Titlis Rotair non ha avuto inizio grazie allo 
sviluppo dei film di Bollywood, ma ha semplicemente creduto nelle potenzialità del 
mercato. Infatti, dall’intervista ad Albert Wyler78, CEO di Titlis Rotair, è chiara la 
posizione rispetto all’industria cinematografica indiana: «Senza dubbio Bollywood ha 
giocato un ruolo fondamentale per la promozione dell’intera Svizzera in India, soprattutto mostrando 
ampi prati e le cime nevose dei nostri monti. L’Hotel Terrace ad Engelberg hanno ospitato molti 
direttori e star di Bollywood nel corso degli anni, diventando addirittura set nel primo film indiano 
girato in Svizzera, Sangam, dove una coppia indiana trascorre la propria luna di miele». Allo stesso 
tempo, però «sono andato personalmente in visita in India nei primi anni ’80, quando l’India non 
aveva ancora promulgato le prime liberalizzazioni economiche, per avviare dei contatti con i più 
importanti Tour Operator. Sapevo che l’India sarebbe stato un Paese cardine per il turismo outbound, 
date anche le proiezioni economiche, ma non pensavo potesse diventare uno dei Paesi chiave per il 
turismo svizzero: infatti, ad oggi, grazie alle azioni di marketing, scouting e promo-
commercializzazione dei nostri prodotti, Engelberg è diventata una delle destinazioni più importanti in 
Svizzera per il mercato indiano». Titlis Rotair, dal 1999, ha anche acquistato l’albergo 
storico e più in vista, essendo posizionato su una collinetta, di Engelberg: l’Hotel 
Terrace, di 168 stanze, che può contenere fino ad 8 gruppi diversi. «Abbiamo deciso di 
utilizzarlo in primavera e in estate interamente per la clientela indiana, soprattutto per i gruppi di 
alcuni Tour Operator come Kuoni e Kesari Tours; ciò significa avere 7 chef indiani in cucina e trattare 
il turista indiano come se fosse a casa sua. Questo è stato un successo e certamente è una delle ragioni 
per cui molti visitatori indiani visitano il nostro piccolo paese». Il Monte Titlis, che è la 
montagna adiacente al paesino, è diventata così la montagna più visitata d’Asia, 
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 116
eccetto che in Giappone. «C’è stato solo l’anno scorso un +10% di turisti indiani e soprattutto, il 
vantaggio nell’avere turisti indiani è che passano più tempo ad Engelberg che gli altri turisti: la media 
è poco meno di 2 notti, i turisti indiani pernottano di media 2,4 notti, mentre i cinesi solo 1,4». 
L’Hotel Terrace ha 168 stanze e può contenere fino a 8 gruppi diversi. Infine, «dal 
2002 abbiamo deciso di avere una persona che lavora per Engelberg in India, un Rappresentante a tutti 
gli effetti che stringe relazioni e promuove il Monte Titlis nel Subcontinente indiano». Il tema della 
rappresentanza in India è fondamentale per lo sviluppo di una destinazione: l’Italia, 
come visto in precedenza, può contare solo su 2 persone: il Direttore 
dell’Osservatorio ENIT India, Salvatore Ianniello, e sul direttore India di ISCRA 
Viaggi, Federico Aldrighetti. 
Sempre nel paesino di Engelberg esiste un’azienda interessante per il cibo 
indiano: Gourm India – Service Suisse. All’entrata della funivia che porta al Monte 
Titlis, accanto ai negozi di souvenir svizzeri, è presente, per 5 mesi l’anno, da Aprile 
ad Agosto, un caravan che vende snacks indiani: Pav Bhaji, Idli Chutney e Vada Pav 
sono acquistabili, a prezzi svizzeri, insieme al chai (tipico tè indiano). Il chiosco è 
portato avanti da indiani, che parlano a malapena inglese, ma che parlano benissimo 
hindi, che vivono 6 mesi all’anno in Svizzera, all’Hotel Terrace, e 6 mesi all’anno 
nel loro paese in India. Il chiosco fa mangiare circa 100 indiani al giorno, i quali 
preferiscono spendere molto di più, ma mangiare il loro cibo ricco di spezie. 
 
INTERLAKEN. Il film di Bollywood che ha fatto la fortuna di questo piccolo 
paese è stato Dilwale Dulhania Le Jayenge, di Yash Chopra, del 1995. Alcune scene 
del film si svolgono interamente nel centro storico e sullo Jungfraujoch, la montagna 
che sovrasta il paese. Il paesaggio è idillico: oltre alla montagna, il paese, come dice 
la parola, è tra due laghi, i quali fanno diventare la destinazione ancora più attraente 
agli occhi del turista indiano. Da un’intervista al direttore di Interlaken Turismo79, 
Stefan Otz, è chiaro che «l’industria cinematografica di Bollywood ha aiutato Interlaken a 
svilupparsi come destinazione turistica in India: senza questi film girati nella Regione, senza queste 
bellissime immagini panoramiche e queste scene filmiche, non potevano essere sulle cartine delle 
destinazioni turistiche in India. Gli indiani, dopo aver visto questi paesaggi fantastici e viste 
panoramiche, hanno individuato le location in cui questi film sono stati prodotti e per questo  
cominciarono a visitare il nostro piccolo paese». È chiara quindi la differenza con Engelberg: 
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 117
quest’ultimo ha fatto di Bollywood un veicolo di promozione turistica successiva 
rispetto ad indagini di mercato, mentre Interlaken è nata grazie ai film indiani. «È 
stata una pubblicità gratuita per Interlaken nel mercato indiano e ci ha aiutato enormemente», 
continua Stefan Otz a proposito del cinema indiano. Interlaken è, quindi, diventata 
una delle mete più ambite dal turista indiano: «abbiamo una media di 30mila presenze 
alberghiere di indiani all’anno, un dato rimasto stabile negli ultimi anni. Per questo, l’India si attesta al 
6° posto nella classifica delle nazionalità che visitano il paese». Anche il direttore del secondo 
albergo più prestigioso di Interlaken, Marco Von Euw del Metropole Hotel80, è sulla 
stessa linea d’onda: «Non ho mai visto un mercato cambiare così velocemente come quello 
indiano: se lo paragono a 6 anni fa, quando era ancora un tipico mercato formato da gruppi, oggi è 
cambiato in un interessante mercato di viaggiatori individuali. Le ragioni principali sono: Bollywood, 
che ha fatto un’ottima pubblicità per la Regione delle Alpi, in maniera particolare per la Regione 
Bernese-Oberland-Interlaken; un’altra importante ragione è la lingua, visto che gli indiani parlano un 
ottimo inglese, che permette loro di viaggiare facilmente in Svizzera». 
Inoltre, come visto in precedenza, le ferrovie dello Jungfrau, che 
accompagnano i visitatori da Interlaken sul Top of Europe, grazie alla strada ferrata 
più alta d’Europa, adottano da 20 anni a questa parte azioni di marketing in India. Un 
esempio è stata la partita di cricket organizzata dalla Jungfraubahn – le ferrovie dello 
Jungfrau – in cui hanno partecipato ex grandi campioni indiani ed inglesi. Inoltre, 
oltre ad esserci la stazione ferroviaria più alta del mondo, lo Jungfrau può vantare il 
ristorante indiano più alto d’Europa: non a caso, il ristorante si chiama Bollywood, 
per dare onore alla potenza pubblicitaria del cinema, che ha fatto famoso questo 
luogo in tutta l’India. 
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 Intervista effettuata a Marco Von Euw, ad Interlaken, al Metropole Hotel, in data 10.07.2009. 
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4.2.  SVIZZERA TURISMO: ANALISI DELLE ATTIVITA’ DEL GOVERNO 
SVIZZERO A BOLLYWOOD. 
 
 
«If you take the film crew out of India, you can't take India out of the film crew». 




La Svizzera non è mai stata una nazione ricca dal punto di vista del patrimonio 
cinematografico, ma adesso, grazie alla valorizzazione dei suoi patrimoni naturali, 
può contare su una media di 25 grosse produzioni di Bollywood che arrivano a girare 
ogni anno81. Questo ha portato a delle conseguenze dirette nel campo delle 
professionalità necessarie: location manager, assistenti, noleggio di attrezzature in 
loco. Grazie agli indiani, l’arsenale audiovisivo dei Cantoni si è arricchito. Ma anche 
alberghi e strutture turistiche hanno capito la potenza del cinema indiano, rimanendo 
aperti anche fuori dalla stagione tradizionale per ospitare le troupe, addirittura 
organizzando catering ad hoc a base di curry, riso e spezie per accontentare le 
esigenze delle star indiane. E infine, l’ultima conseguenza di questa migrazione è 
legata al turismo: è vero che il cinema è l’intrattenimento delle classi povere, ma 
anche la middle class indiana è affascinata dal grande schermo e, dopo averne 
ammirato i paesaggi nelle pellicole di Bollywood, sempre più spesso sceglie la 
Svizzera come luogo per le proprie vacanze, desiderosa di ripercorrere i luoghi dove 
ha visto cantare e danzare i propri beniamini. I luoghi maggiormente visitati sono 
l’area di Engelberg, l’area di Interlaken, Zurigo, Ginevra e Lucerna. Si noti come 
queste coincidono esattamente con le maggiori aree interessate dal fenomeno 
cinematografico bollywoodiano. 
I dati ricavati da un’intervista con Ritu Sharma, Rappresentante in India 
dell’Ente Nazionale del Turismo Svizzero, denotano un continuo aumento dal 2000 
al 2007, con una stabilizzazione di arrivi e presenze nell’ultimo anno, per la crisi 
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 Ente Nazionale del Turismo Svizzero, Switzerland for movie stars, Editoriale di Walter Gyger, 
Ambasciatore Svizzero a New Delhi. 
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mondiale economico-finanziaria. Inoltre, Ritu Sharma tiene a sottolineare che le 
presenze includono solo le notti passate in hotel e in alcune tipologie di strutture 
extra-ricettive. Non includono però le notti passate negli appartamenti, che sono 
invece molto popolari per la clientela indiana, specialmente nell’area di Interlaken. 
Per questo motivo, si dovrebbe aggiungere alla cifra del 2008 almeno 100.000 
presenze in più, facendo diventare il dato 427.300, molto superiore alle presenze 
degli indiani in Italia. 
 
 
Anno Arrivi Presenze 
2000 64.556 165.921 
2001 71.919 (+11,4%) 
179.647 
(+8,3%) 
2002 72.306 (+0,5%) 
183.674 
(+2,2%) 
2003 80.429 (+11,2%) 
200.156 
(+9%) 
2004 84.692 (+5,3%) 
218.606 
(+9,2%) 
2005 93.472 (+10,4%) 
249.070 
(+14%) 
2006 115.055 (+23%) 
284.390 
(+14,2%) 
2007 132.396 (+15%) 
336.966 
(+18,5%) 
2008 132.107 (-0,2%) 
327.300 
(-2,9%) 
                              Tabella 108 – Arrivi e presenza di turisti indiani in Svizzera. 
                            Source: Ente Nazionale del Turismo Svizzero – Sede di Mumbai. 
 
La Svizzera ha centrato l’obiettivo di diventare, per il mercato indiano, una 
delle destinazioni più conosciute e più visitate. Tutto questo grazie allo sviluppo 
delle relazioni tra l’Ambasciata Svizzera in India, l’Ente Svizzera Turismo e i registi 
e le troupe di Bollywood. Come si è detto in precedenza, le montagne svizzere vanno 
a sostituire in maniera perfetta, secondo i registi bollywoodiani, le zone montuose ma 
pericolose del Jammu e Kashmir, dove da anni ormai si combatte una guerra con i 
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soldati pakistani. Per questo, Svizzera Turismo ha concepito 2 piccoli libri per 
accogliere il turista indiano o la troupe bollywoodiana, ma anche per far trovare 
preparati coloro che dovranno ospitare gli indiani: Switzerland for Movie Stars82, che 
si può trovare sul sito myswitzerland.com, e Inder zu Gast in der Schweiz (Indiani 
ospiti in Svizzera), pubblicato in tedesco, francese e inglese, che contiene tutta una 
serie di informazioni sulla cultura e sulla mentalità indiana, necessario per 
imprenditori o per dipendenti che ogni giorno sono a contatto con il turista del 
Subcontinente. 
 
Il primo, Switzerland for movie stars, è stato pensato esclusivamente per coloro 
che lavorano all’interno dell’industria cinematografica indiana e, come afferma 
l’Ambasciatore Svizzero, Walter B. Gyger, nell’editoriale di questo libro, «Sono 
molto contento della collaborazione tra la Svizzera e l’industria cinematografica 
Indiana». Nelle prime righe, invece, traccia una piccola storia del legame tra la 
Svizzera e il mondo del cinema indiano «La Svizzera fu la prima usata come location dai 
produttori di film indiani negli anni ’60, quando il leggendario regista, produttore e attore Raj Kapoor 
and il produttore e regista Shakti Samanta vennero in Svizzera per la prima volta per girare Sangam e 
An Evening in Paris» – racconta l’Ambasciatore Gyger – «Nel 2002 il famoso regista e 
produttore Yash Chopra ha ricevuto lo Swiss Filmare Award, datogli dal Governo della 
Svizzera per il suo ruolo da pioniere da quasi 15 anni. Dilwale Dulhaniya Le Jayenge girato nel 1995 
sono “Made in Switzerland” grazie al Signor Chopra. Oggigiorno, più di 20 troupe cinematografiche 
di Bollywood vengono in Svizzera ogni anno». Dopo l’editoriale dell’Ambasciatore, il libro 
si snoda in 2 parti: la prima spiega al potenziale regista o all’appena arrivato direttore 
quali sono i vantaggi di poter filmare in Svizzera, quali sono stati i film girati tra le 
montagne innevate di questo Stato e quali sono i servizi che Svizzera Turismo e tutti 
gli operatori turistici ricettivi offrono al turista indiano. Nella seconda parte, invece, 
ci sono i dettagli tecnici per visitare la Svizzera, come l’analisi delle pratiche da 
sbrigare per il visto e come chiedere i permessi per girare un film - «per ottenere i 
permessi per girare un film è relativamente semplice in Svizzera ed è, in molti casi, semplicemente 
una formalità», le relazioni economico-commerciali che ci sono tra i 2 Paesi e infine 
alcuni dati e informazioni sul come muoversi, quali sono le cose da fare e da non fare 
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 Ente Nazionale del Turismo Svizzero – My Switzerland.com, www.myswitzerland.com, 28.08.2009. 
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nel Paese e tutti gli indirizzi utili, in Svizzera e in India, per facilitare ancora di più 
l’esperienza di registi e direttori bollywoodiani. 
 
Il secondo libro, Inder zu Gast in der Schweiz, pubblicato in 3 lingue diverse, 
inglese, francese e tedesco, contiene tutta una serie di informazioni sulla cultura e 
sulla mentalità indiana, per accoglierli al meglio. «I turisti indiani che visiteranno la 
Svizzera dovrebbero crescere del 15% all'anno nel prossimo decennio». Questa la 
previsione di Svizzera Turismo e Hotelleriesuisse, che hanno pubblicato questo 
opuscolo rivolto agli addetti ai lavori, con consigli pratici su come migliorare 
l'accoglienza di questa categoria di ospiti, sempre più in aumento nel territorio 
svizzero. «Nel 2006 in Svizzera si sono registrati 280.000 pernottamenti di ospiti indiani, contro i 
100.000 di dieci anni prima. In media un turista indiano rimane nella Confederazione per 2,5 giorni e 
spende 250 franchi (150€ circa) al giorno»83, così, il 21 marzo 2007, l’Ente Nazionale del 
Turismo Svizzero scriveva sul portale Swissinfo.com. Svizzera Turismo e 
Hotelleriesuisse si aspettano che il numero di turisti indiani che visiteranno la 
Svizzera faccia un balzo del 15% l'anno e questo per tutto il prossimo decennio. 
«Una bella prospettiva, che va affrontata con consapevolezza per essere sfruttata al 
meglio e soddisfare contemporaneamente le esigenze dei turisti e degli operatori del 
settore»84. 
La Svizzera, quindi, è l’esempio di come si potrebbero attuare politiche 
turistiche a favore dell’incremento di visitatori indiani, grazie ad un’organizzazione 
ed un’attenzione al cliente senza rivali. Il boom di Bollywood, la pubblicazione dei 
sopracitati opuscoli, l’inesistente ostacolo della lingua e la cura del cliente hanno 
fatto della Svizzera la seconda meta turistica per numero di arrivi e di presenze per il 
turismo outgoing indiano in Europa. 
 
Inoltre, Svizzera Turismo ha collaborato negli ultimi anni con i Tour Operator 
per creare nuovi prodotti e differenziare l’offerta turistica, ma soprattutto per 
insegnare allo staff cosa è la Svizzera e come si vende. Inoltre, ha collaborato con i 
media, con la realizzazione di Educational Tour, pubblicità ed editoriali. Infine, non 
manca la promozione in senso stretto: momenti di presentazione della Svizzera nei 






shopping Malls, nei Multiplexes, durante le fiere del turismo, ma anche quelle 




4.3.  ANALISI DELLA PROCEDURA PER L’OTTENIMENTO DEL VISTO 
ITALIANO E SVIZZERO IN INDIA. 
 
 
«E l’Italia? Essere parte della sfida indiana è, per il nostro paese, condizione necessaria di 
sopravvivenza come paese industrializzato. È un mercato dal quale non possiamo assolutamente 
permetterci di essere assenti, e in cui siamo in grado oggi – e non domani – di giocare ad armi pari 
con i nostri concorrenti» 




Un driver fondamentale nella scelta della location, sia per quanto riguarda i 
desideri turistici sia per quanto riguarda le riprese cinematografiche, è il grado di 
difficoltà nell’ottenimento del visto. In questo paragrafo saranno analizzati due 
procedure: quella per l’ottenimento del visto turistico presso la Rete Consolare 
italiana e svizzera e quella per l’ottenimento del visto per motivi di shooting. 
 
ITALIA. L’Italia sta affrontando un periodo difficile per quanto riguarda 
l’emissione dei visti turistici in India. Fino al 2008 il Consolato aveva registrato una 
crescita del 148% per numero di visti turistici emessi, per poi riscontrare una forte 
contrazione nel 2009, con un dato provvisorio, fino ad Agosto 2009, che registra un -
23%. L’Italia ha la necessità di affrontare la crisi economica in atto con strumenti di 
promozione e di facilitazione dell’applicazione del visto italiano, per poter 
recuperare rispetto ai concorrenti. 
Ecco i dati dei visti turistici emessi negli ultimi 3 anni dal Consolato di 
Mumbai: 
 
 2007 2008 2009 
Gennaio 1121 1631 1437 
Febbraio 1310 1973 1441 
Marzo 2675 3347 2276 
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Aprile 3555 5297 3442 
Maggio 4030 6080 4595 
Giugno 2897 3798 3162 
Luglio 2542 3454 2898 
Agosto 2148 2656 2271 
Settembre 2997 3815 - 
Ottobre 2749 2685 - 
Novembre 1561 1565 - 






                               Tabella 19 – Visti Turistici Emessi dal Consolato Italiano a Mumbai. 
                         * Totale fino ad agosto 2009, con rispettiva differenza con agosto 2008. 
 
Altro dato interessante, che è emerso dalle due interviste, è la diminuzione dei 
casi di persone che, dopo essere partite per l’Italia, non hanno più fatto ritorno. 
Infatti, il problema più grande che si presentava, e si presenta ancora, davanti agli 
occhi degli organi consolari è l’accertamento del ritorno in patria di alcuni 
viaggiatori, che potrebbero pensare di avere nuova e più bella vita nel Bel Paese. 
Eraldo Fedeli85 conferma che ci sono «ancora casi di persone che non sono rientrate, tra cui 
anche truppe cinematografiche. Abbiamo pensato di obbligare coloro che risultano ‘incerti’ sotto 
questo punto di vista a tornare in Consolato a far timbrare nuovamente il visto, per attestare il ritorno 
in patria del viaggiatore indiano. In caso contrario, sarà registrato alle Autorità italiane e a quelle 
indiane come un fuorilegge». Da un’intervista all’ex Ambasciatore Italiano in India, 
Antonio Armellini, si estrapola una parte interessante per la situazione visti86: «Uno 
dei limiti di cui si lamentano molte aziende riguarda la situazione dei visti, ritenuta da entrambe le 
parti come problematica, dal momento che l'ottenimento risulta difficile e la durata troppo ridotta. 
Quali gli strumenti in studio o quelli già adottati per agevolare la concessione e aumentarne la durata 
nei confronti degli operatori economici o dei turisti? Nel solo primo semestre del 2007, i visti rilasciati 
dall'Ambasciata e dal Consolato Italiano in India sono aumentati del 70% e, salvo casi particolari, 
vengono emessi nell'arco di due, tre giorni. Il visto Schengen consente di viaggiare liberamente in 15 
paesi europei ma impone delle regole precise: nel rispetto di queste abbiamo cercato di rendere il più 
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 Intervista al Consolato italiano di Mumbai il 15.12.2008. 
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 Consiglio Nazionale dei Dottori Commercialisti, Intervista all’Ambasciatore Antonio Armellini, 
http://www.consrag.it/press/press_07-08/intervista02.htm, 20.07.2009. 
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facile possibile a chi vuole visitare il nostro paese. L'Italia è stato il primo fra i Paesi Schengen in 
India, ad affidare ad una società di outsourcing l'istruttoria delle domande di visto, tagliando di un 
colpo code e ritardi ed offrendo al tempo stesso un servizio di qualità. Per le imprese che lavorano più 
assiduamente con l'Italia, è stata istituita una "fast-track" che facilita ulteriormente le cose. Non tutto 
sarà sempre perfetto ma facciamo il possibile e qualche buon risultato, credo proprio, lo abbiamo 
ottenuto». 
L’Ambasciata Italiana ha il dovere di essere competitiva sui tempi di consegna 
dei visti e sul tipo di documenti necessari richiesti, visto che, con la possibilità di fare 
il Visto Schengen, i potenziali turisti indiani potrebbero fare l’applicazione del visto 
turistico in altre Ambasciate, che darà comunque la possibilità di visitare il nostro 
Paese, con una perdita monetaria per quanto riguarda l’Ambasciata italiana. In 
secondo luogo, la perdita ci sarà anche per i Tour Operator italiani che lavorano con i 
turisti indiani, perché a quel punto i viaggiatori preferiranno prenotare la loro 
vacanza con un Tour Operator della stessa nazionalità dell’Ambasciata nella quale 
avvieranno la pratica di applicazione del visto oppure con un Tour Operator 
internazionale. 
Infine, per quanto riguarda il visto necessario per le troupe bollywoodiane, il 
Consolato Italiano di Mumbai non dedica nessuna sezione su nessun sito internet, ma 
la procedura è resa nota solo dietro richiesta ufficiale. I documenti necessari per 
l’applicazione del visto sono: 
• Lettera di autorizzazione rilasciata dal Comune competente per le riprese 
cinematografiche; 
• Documenti relativi alla situazione economico-professionale (income tax, 
referenze di lavoro, conto bancario, proprietà); 
• Adeguati mezzi finanziari di sostentamento, non inferiori al’importo stabilito 
dal Ministero dell’Interno con la Direttiva di cui all’art.4, comma 3 del T.U. 
286/1998; 
• Prenotazione titolo di viaggio di andata e ritorno, da perfezionare con il 
biglietto aereo prima del ritiro del visto; 
• Disponibilità di un alloggio (prenotazione alberghiera, dichiarazione di 
ospitalità); 
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• Assicurazione di viaggio adeguata e valida per l’insieme del territorio degli 
Stati Schengen, che copra le spese per il rimpatrio dovuto a motivi di salute, 
le cure mediche urgenti e/o il ricovero ospedaliero d’urgenza. La copertura 
minima ammonta a 30.000 Euro; 
• Documenti ufficiali, quali curricula vitae, referenze di lavoro, come le 
pubblicazioni sui giornali, attestanti la situazione professionale. 
• Il costo del visto è di 60€. 
 
SVIZZERA. A differenza dell’Italia, la quale non ha pubblicato nessun 
documento esplicativo per quanto riguarda regole e permessi, la Svizzera ha pensato 
bene di elaborare un paragrafo, all’interno del depliant dedicato a Bollywood, 
Switzerland for Movie Stars, citato già in precedenza, in cui si analizza il percorso 
per l’ottenimento del visto. Ecco le regole da seguire: 
• Il produttore è il responsabile per l’intera crew che vuole portare in Svizzera, 
per le riprese di un film. Generalmente, un rappresentante del produttore 
contatta, personalmente, la struttura consolare di competenza (solitamente 
Mumbai) per ottenere il visto per l’intero gruppo in partenza. 
• L’applicazione del visto deve essere supportata da una lettera formale, in 
carta intestata, del produttore. 
• Per i produttori che hanno scelto la Svizzera per la prima volta, sarà 
necessario presentare in aggiunta alcuni documenti rappresentati i loro 
precedenti lavori, apparsi soprattutto su giornali, magazine e siti internet. Su 
questi deve necessariamente comparire il nome della produzione o del 
produttore. 
• L’applicazione del visto deve essere supportata da una lista completa del 
gruppo partecipante delle riprese, con la loro designazione. Inoltre, per coloro 
che viaggiano per la prima volta è necessaria la fotocopia di una carta 
d’identità. Cuochi, assistenti e aiutanti devono viaggiare con un group visa. I 
membri della famiglia di un qualsiasi viaggiatore devono chiedere 
l’ottenimento di un semplice visto turistico, non potendo essere aggiunti nel 
gruppo. 
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• Sono necessari i dettagli del trasporto, tra cui data di partenza e di ritorno, 
mezzi di trasporti utilizzati, aeroporto di arrivo e di partenza. 
• La rete consolare svizzera richiede anche la garanzia del ritorno, con 
l’obbligo per il produttore di riportare tutti i passaporti e i boarding pass 
utilizzati dalla troupe.  
• Il produttore deve, inoltre, presentare le prenotazioni di tutti i servizi a terra 
richiesti in Svizzera: pernottamento, vitto, trasporti privati, affito di 
attrezzatura. 
• Il processo può durare al massimo 4 giorni lavorativi e il costo è di 60€. 
 
Oltre a questo, la rete consolare svizzera specifica quali sono le modalità di 
ottenimento di permessi per girare sul territorio nazionale: 
• Le autorità municipali, come i Comuni o i Cantoni, hanno la competenza per 
l’emissione dei permessi per girare nelle zone pubbliche del loro territorio. 
Girare scene su suolo privato richiede l’autorizzazione da parte del rispettivo 
proprietario. 
• Ci potrebbero essere regole diverse a seconda del Municipio preposto: è 
quindi necessario capire in anticipo quali sono i documenti necessari. 
• Solitamente, però, le informazioni richieste sono: il numero di persone 
partecipanti alle riprese, la data e l’orario delle riprese, la richiesta per la 
disponibilità a posti auto e l’eventuale richiesta di chiusura di strade o vie per 
le riprese. 
 
Tutte queste pratiche, incluse quelle per l’emissione del visto, sono 
implementate tra i servizi offerti da Film Location Switzerland, l’agenzia nazionale 
per l’organizzazione di scouting e riprese sul territorio elvetico. Le produzioni 








«Le luci della ribalta sono puntate sull’India, ed il cinema indiano è destinato a cavalcare l’onda di 
un successo senza precedenti». 




Anche sabato sera è andata bene la serie di Raiuno «Amori con... turbanti», che 
proponeva il film La paura nel cuore, seguito da 2 milioni 154 mila telespettatori con 
uno share del 17,8%, vincendo la prima serata. Ma il fatto interessante è che il primo 
canale, con una buona operazione estiva dedicata al cinema, ha conquistato il 
pubblico con una serie dedicata ai film popolari di Bollywood, ambientati in India. 
Una scelta non facile che gli spettatori hanno gradito87. Bollywood sta cominciando 
ad entrare in questi anni nelle conoscenze del pubblico cinematografico italiano e 
anche nei piani promozionali dell’ENIT – Agenzia Nazionale del Turismo e di altre 
Agenzie Locali di Promozione. 
Infatti, durante l’ultima edizione della International Indian Film Academy 
(IIFA) del 2009, a Macau, l’ENIT era presente con uno stand, per attrarre i produttori 
indiani. «È un investimento a lungo termine quello di Bollywood, per promuovere il turismo nel 
nostro Paese» - afferma Salvatore Ianniello, Rappresentante della sede ENIT di 
Mumbai - «Siamo in contatto con l’industria cinematografica indiana perché gioca un ruolo molto 
importante nelle vite degli indiani, specialmente gli attori e le attrici. In virtù di questo, abbiamo 
realizzato che è una forza capace di guidare le scelte dei consumatori». Lo sforzo di ENIT di 
rendere popolare l’Italia come destinazione per i cineasti indiani è cominciata nel 
2007, quando è nata la collaborazione con la Yash Raj Films per il film Bachna Ae 
Haseeno. La collaborazione presupponeva un supporto economico cospicuo da parte 
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di ENIT per far sì che due canzoni e altri 10 minuti del film fossero girati in alcune 
famose destinazioni turistiche: Venezia, Capri, Alberobello (BA), Mattinata (FG), 
Santa Cesarea (LE) e Roma. Inoltre, nelle citazioni iniziali del film, la prima è 
dedicata all’ENIT – Italian State Tourist Board. 
Il secondo progetto portato avanti da ENIT è stato con il regista Sajid 
Nadiadwala, dell’omonima casa di produzione, per girare alcune scene in Italia del 
film Kambakkht Ishq, la prima collaborazione, in termini di casting, tra l’industria 
cinematografica indiana e quella americana. Infatti, il film vedeva comparire le super 
star di Bollywood, Akshay Kumar e Kareena Kapoor, insieme a Sylvester Stallone, 
Brandon Routh e Denise Richards. In questo caso, l’ENIT ha messo in relazione il 
consorzio Vicenza è e la casa di produzione di Mumbai. Infatti, per circa 30 minuti, il 
film è stato girato a Vicenza, davanti alla Villa Cordellina Lombardi di Palladio, e 
per una canzone a Venezia, tra i calli e i canali. Vicenza, oltre ai futuri e potenziali 
proventi dei turisti che visiteranno la città grazie al film, è stata la testimone di come 
Bollywood sia famoso anche in Italia. A seguire alcuni scatti fotografici ai turisti 
indiani, provenienti da tutta Italia, che hanno saputo della presenza di Akshay Kumar 













Figura 15 – Fan accalcati per le riprese di Kambakkht Ishq nel centro di Vicenza 
 
Vicenza è, il consorzio turistico che racchiude enti pubblici ed aziende private 
del territorio della provincia vicentina, ha già effettuato altre attività sul mercato 
indiano: ha organizzato 3 Educational Tours per Tour Operator indiani (nel febbraio 
e nel luglio 2004 e nell’ottobre 2005) e 6 Educational Tours per giornalisti indiani 
(nel luglio 2004, nel gennaio, marzo e novembre 2005 e nel febbraio e settembre 
2006); inoltre, ha partecipato 4 volte a “Festa Italiana”, il festival organizzato dalla 
Camera di Commercio Indo Italiana, in collaborazione con ENIT, in alcune città 
indiane. Alcuni dati turistici, per confermare le attività effettuate, vedono, secondo le 
statistiche della Provincia di Vicenza, fornite da Vicenza è, nel 2005 le presenze di 
indiani a Vicenza sono state 5.782, nel 2006 7.255 e nel 2007 hanno toccato 8.439 
con permanenza di circa 2 giorni, con un aumento in 2 anni del 46%. I primi sei mesi 
del 2008 segnalano già quasi 5.000 presenze. 
 
Ma l’Italia non è una vera e propria novità sui grandi schermi del 
Subcontinente: Sangam, primo film indiano girato in Svizzera, è anche il primo film 
indiano girato in Italia, tra Roma e Venezia. Infatti, la coppia protagonista del film 
sta effettuando il viaggio di nozze in Europa. Un caso particolare fu il film Hum Dil 
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De Chuke Sanam, la cui storia ruota intorno ad un ragazzo di madre italiana e padre 
indiano, che torna in India per migliorare le sue arti di canto. Dovrà poi fuggire di 
nuovo in Italia e sarà poi seguito dalla sua innamorata, alla ricerca disperata del suo 
amore perduto. L’unico particolare è che l’Italia del racconto non corrisponde alla 
location scelta: per motivi organizzativi, la produzione decise di girare le scene (poco 
meno di metà del film) a Budapest, capitale dell’Ungheria. Infatti, i dialoghi tra gli 
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Tabella 20 – Film indiani girati in Italia dal 1964 ad oggi. 
* Il livello va a seconda del budget speso per la realizzazione del film.  
* Hum Dil De Chuke Sanam ha la storia che si svolge in Italia, ma le riprese sono state fatte 
nella città di Budapest. 
 
 
Per l’Italia, il futuro sembra però roseo: l’attore e direttore Sajid Khan era in 
Italia nel giugno del 2009 per una seconda visita alle location per la produzione del 
film Housefull. Invece, in Puglia si sono girate, nel Luglio del 2009, alcune scene del 
film Maska. Anche un altro regista, molto conosciuto in India, sta pensando di girare 
alcune scene del suo prossimo film in Italia: Kunal Kohli ha infatti deciso di girare 
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un intero film d’amore a Roma. La stampa indiana scrive che la stesura dei dialoghi è 
finita e comincerà a girare nel settembre del 200988. A tutto questo va aggiunto lo 
sforzo promozionale portato avanti dall’Osservatorio ENIT di Mumbai, le cui attività 
sono state descritte nella sezione precedente. 
Infine, a Bollywood è dedicato anche un forum in italiano, Bollywood Italia, 
che, a quattordici mesi dalla sua nascita, conta 201 iscritti89: «Guardare un film 
occidentale è un po’ come cercare di godersi il panorama da un treno dell’alta velocità! Invece nei 
film indiani c’è il tempo di familiarizzare coi personaggi e con le loro motivazioni». Inoltre si dice che 
i film indiani sanno suscitare «emozioni che probabilmente non sapevamo neanche di avere90». 
 
                                                 
88




 Bollywood Italia, http://bollywooditalia.forumfree.org/, 31.08.2009. 
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5.0.  BOLLYWOOD: LA CHIAVE DI PROMOZIONE TURISTICA IN INDIA. 
 
 
«Bollywood is more than just cinema – it is a fad, a style, a way of negotiating modernity and a 
conduit through which the Indian diaspora negotiates its increasingly problematic relationship with 
the homeland». 




Dallo studio sul rapporto fra audiovisivo e turismo in Italia, realizzato 
dall’APE91 - Associazione Produttori Esecutivi -, nel 2008, la comunicazione 
turistica attraverso libri, film, pubblicità e articoli ha influenzato complessivamente il 
12,2% delle scelte di vacanza degli italiani a cui si aggiunge il 2% se si considera 
l’animazione sul territorio (eventi e mostre). Il dato corrisponde al doppio 
dell’influenza nella scelta di destinazione dovuta all’intermediazione da parte di 
agenzie di viaggio e tour operators (6,3%). «Purtroppo sono poche le realtà italiane che 
riescono a far fruttare queste risorse del territorio con piani di comunicazione o tours» - afferma 
Marco Pugini, Presidente dell’Associazione - «servirebbero più sinergie fra associazioni di 
produzione, Film Commission e territorio92». Il punto debole del sistema italiano è 
riscontrabile nella capacità di mettere sotto un unico tetto le varie forze regionali o 
locali. In un settore come quello dell’outbound turistico indiano, dove l’Italia è 
ancora poco conosciuta ai più e anche alle produzioni cinematografiche, è necessario 
mettere a sistema le componenti principali per attrarre produzioni cinematografiche e 
turisti. 
Il sistema dovrebbe essere composto dai seguenti attori: 
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• Le Film Commission italiane. Alla vista di un produttore indiano, la 
differenza tra la Svizzera e l’Italia è evidente: la prima ha istituito la Film 
Location Swizterland93, un’unica Film Commission che rappresenta tutti i 
territori. All’interno del sito internet sono disponibili molte informazioni, tra 
cui anche alcune esclusivamente dedicate al produttore indiano, come visto 
nella sezione precedente. In Italia, invece, esistono due siti internet: quello 
della Italian Film Commission e quello del Coordinamento Nazionale delle 
Film Commission Italiane. L’Italian Film Commission94 è una divisione 
dell’ICE – Istituto del Commercio Estero – che ha la sua sede a Los Angeles 
e provvede ad informare e ad aiutare solo ed esclusivamente produzioni 
americane. Il sito internet è ricco di informazioni, che vanno dal come girare 
in Italia, a quali location scegliere, passando per le regole, le leggi e gli 
obblighi che una produzione straniera deve rispettare girando in Italia. Il 
limite dell’ente è avere un target molto ristretto, quello americano. Il secondo, 
il sito del Coordinamento Nazionale delle Film Commission Italiane95, è 
composto da sole 3 pagine: una per scegliere la lingua, se italiano o inglese; 
la seconda in cui si presenta in poche righe il Coordinamento Nazionale e la 
bellezza delle location italiane; la terza in cui è presente la lista delle Film 
Commission locali, che sono in tutto 18, solo quelle che aderiscono 
all’Associazione (la Toscana Film Commission non ne fa parte). Il potenziale 
ed ipotetico produttore indiano che ha l’Italia tra le location preferita in un 
determinato film, probabilmente deciderà di girare in Svizzera o in Austria, o 
ancora in Asia, dove esistono informazioni chiare e molte agevolazioni 
economico-finanziarie. 
• L’ENIT - Agenzia Nazionale del Turismo, in particolare con l’Osservatorio 
ENIT di Mumbai. L’ENIT ha il compito e l’obbligo morale, visto il momento 
storico, di esortare le produzioni bollywoodiane a girare parti dei film in 
Italia. Gli strumenti utilizzabili sono: 
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o La creazione di un portale dedicato all’Italia in India, con 
informazioni culturali ed economiche. All’interno del portale, una 
sezione importante deve essere dedicata a Bollywood e ai suoi attori, 
con tutte le informazioni sulle modalità per girare un film in Italia. 
o Informazione presso le Film Commission locali e le Agenzie di 
Promozione Turistica Regionale o Locale, attraverso il portale oppure 
attraverso un mailing periodico. 
o Costituzione di una galleria fotografica e un book, dove sono presenti 
le location italiane che più si avvicinano al gusto dei produttori 
indiani. 
• Le Agenzie di Promozione Turistica Regionale o Locale, dopo la modifica 
del Titolo V della Costituzione del 2001, hanno un ruolo fondamentale per le 
politiche del turismo italiano. Avviare un processo virtuoso ha bisogno di 
capitale umano ed economico: il sostegno dei locali, con alla base la volontà 
di investire sul mercato indiano, senza necessità politiche da rispettare, è 
fondamentale. 
• Le Aziende Private, quali strutture ricettive, aziende che erogano servizi 
turistici, ristoranti, devono far parte della rete. Saranno loro ad entrare in 
contatto con i produttori ed i turisti indiani e per questo hanno la necessità di 
approfondire la conoscenza della loro cultura, della lingua inglese e dei loro 
desideri in viaggio. Il sistema deve funzionare alla base e i produttori devono 
poter tornare in India e raccontare di un’esperienza unica, organizzata e 
profittevole. 
• I Tour Operator. Le aziende di organizzazione di viaggi incoming possono 
mettere in moto la fase 2: la creazione di prodotti turistici che abbiano ad 
oggetto i film di Bollywood girati in Italia. Le esperienze degli attori e le 
storie dei film possono diventare potenziali attrazioni per i viaggiatori indiani. 
 
La creazione del sistema Bollywood per e in Italia è una strada per l’avvio della 
collaborazione tra l’industria cinematografica più grande del mondo e il Paese più 
bello e variegato del mondo. Sono però necessari alcuni ingredienti al masala 
italiano: pazienza, volontà, collaborazione e ricerca. In questo modo, l’Italia potrebbe 
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diventare, negli anni a venire, una delle destinazioni turistiche preferite della nuova 
generazione d’indiani. A pensare che la nuova generazione – oggi il 35% degli 
indiani ha meno di 14 anni, 385 milioni di persone - avrà l’autonomia e la 
disponibilità economica per viaggiare tra una decina d’anni, l’Italia può avere in 
mano una generazione di viaggiatori del futuro. Ma questo se cominciamo a 







ISTITUTI DI CINEMA 
Films Division – Ministry of Information & Broadcasting – www.filmsdivision.org 
Film and Television Institute of India – www.ftiindia.com 
National Film Development Corporation Limited – www.nfdcindia.com 
National Film Archive of India – www.nationalarchives.nic.in 
 
CASE DI PRODUZIONI CINEMATOGRAFICHE 
Aamir Khan Productions - http://www.akpfilms.com/ 
Ashutosh Gowariker Productions Pvt. Ltd. - http://www.agppl.com/ 
Dharma Productions - http://www.dharma-production.com/ 
Eros International Plc - http://www.erosplc.com/ 
Excel Movies Entertainment - http://www.excelmovies.com/nodes/home 
Gruppo UTV - http://www.utvnet.com/ 
Nadiadwala Grandson Entertainment - http://www.nadiadwalagrandson.com/ 
Perfect Pictures Company - http://www.perceptpictures.com/whatwedo.php 
Red Chillies Entertainment - http://www.redchillies.com/home/index.asp 
Tips Industries - http://www.tips.in/ 
Yash Raj Films - http://www.yashrajfilms.com/ 
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